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AIRPORT MEDIA STARTET AM FLUGHAFEN WIEN
MIT NEUEM WERBEANGEBOT

Das Restart Programm 2022 von Airport Media stellt mit Beginn
Sommerflugplan die neuen Werbeflachen im neu gestalteten Terminal 2
am Flughafen Wien in den Mittelpunkt.
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Werbung und Markeninszenierungen. A - — il '_I |

Werbung in der neuen Business Lounge A E ' [é Z

Die neue 2.500m? grof3e Business Lounge . A £

bietet Platz fur bis zu 500 Gasten

und ist das neue Highlight des Terminal 2. Points ihrer Reise und passt sich gleichzeitig
Ihren Budgetvorgaben an. Profitieren Sie

First Minute Angebote zur Er6ffnung von den neuen Werbemaglichkeiten im

Mit dem idealen Media Mix begleitet lhre Terminal 2 und sichern Sie sich einen globalen

Werbung die Passagiere auf allen Touch Startvorteil zur Eroffnung.
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Editorial

Sustainability -
mach’ was draus

Die zu Ende gehende Weltausstellung , EXPO 2020 Dubai|
die Corona-bedingt um ein Jahr verschoben wurde, stand
bekanntlich unter der Motto ,,Sustainability. Das hat viel
Kritik und Unmut hervorgerufen. Der Austragungsort gilt
als grofier Klimastinder: Dubai betreibt bei AuRentempera-
turen von 25 bis 50 Grad eine Indoor-Skihalle und eine
Schlittschuhbahn. Die Luxushotels auf den kiinstlich auf-
geschiitteten Inseln locken zahlungskraftige Touristen, die
aus aller Welt eingeflogen werden. Und der BurjKhalifa, das
hochste Gebaude der Welt, weckt unweigerlich Assoziatio-
nen an den Turmbau zu Babel. Auch die sozialen Gegeben-
heiten sind, gelinde gesagt, gewohnungsbedirftig. Nur
rund 11 Prozent der Bevolkerung sind Emiratis, der Rest
,,Foreign Experts® oder unterprivilegierte Servicekrafte.

Was also kann eine Weltausstellung zum Thema Nachhal-
tigkeit an einem solchen Ort bringen? Denkanstofe. Die

brutale Konfrontation von Anspruch und Wirklichkeit hat »
bei Besuchern der EXPO 2020 Dubai durchaus das Poten- 4’
zial, einen Trigger auszulosen. Omniprasent auf dem Ge-

N . : ; . . . FRIEDRICH M. KIRN,
lande die 17 Ziele der Vereinten Nationen fiir nachhaltige Chefredakteur marke]
Entwicklung. Sie sind politische Zielsetzungen der UN, die kirn@marke41.de
weltweit der Sicherung einer nachhaltigen Entwicklung auf
okonomischer, sozialer sowie 0kologischer Ebene dienen
sollen. Jeder Einzelne, jedes verantwortungsbewusste Un-
ternehmen und jede nachhaltig ausgerichtete Marke kann
sich mit diesen Zielen strategisch auseinandersetzen und
das konkrete Handeln an diesen Nachhaltigkeitszielen
ausrichten. Kommt durch die Ausstellung beim einen oder
anderen ein solcher Prozess in Gang, war die EXPO 2020
Dubai nicht umsonst.
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Ski amadé - Osterreichs
grofBtes Ski-Vergnligen

Ende der 1990er-Jahre taten sich in den
zentralen Osterreichischen Alpen in den
finf Top-Skiregionen Salzburger Sportwelt,
Schladming-Dachstein, Gastein, Hochkonig
und Grof3arltal innovative Seilbahngesell-
schaften zusammen und griindeten das
Gemeinschaftsunternehmen Ski amadé.
Heute steht die Marke mit Markenkern

und Leistungsversprechen fiir Osterreichs
grofites Skivergniigen. Wintersportbegeis-
terte Besucher finden 760 Pistenkilometer,
270 moderne Liftanlagen, Top-Qualitat und
eine auflergewohnliche Erlebnisvielfalt —
kurz Customer-Experience at its best.

Go For Customer Experience -
Or Go Home

Berit Eigl, Director Customer Management
DEFACTO GmbH, Expertin fiir Customer-
Experience-Management.
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38

,Carglass repariert,
Carglass tauscht aus*

Radio-Case — Der markante Slogan ist
fester Bestandteil jeder Spotkreation und
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EXPO 2020 Dubai
Prof. Dr. Marco Schmah, Lehrstuhl

Marketing and Sales Management,
ESB Business School Reutlingen.
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Von Nolympischen Spielen
und anderen Katarstrophen

Kalkas Kommentar Das Sponsoring von totalitaren Regimes,
die Menschenrechte missachten, scheint wichtiger, als Investitionen
in demokratische Saulen. Warum?

er macht nicht gerne Geschdfte, der Diskriminierung wiirde bekdampft, heifldt es
die man nicht ablehnen kann, mit ~ darin und vom ,,Widerstand gegen alle Formen
der Mafifa etwa oder dem IDIOC, kommerzieller Ausbeutung des Sports und der
sorry, gemein(t) sind natiirlichder ~ Athleten* ist die Rede.

sogenannte ,,gemeinniitzige Verein“ Fifa und das

Internationale Olympische Komitee, das, man
glaubt es kaum, sogar einen Verhaltenskodex hat,
indem es um ethische Fragen geht. Jegliche Form

8 1:2022 | marke41

Was fiir geile Plattformen fiir die 13 globalen Top-
Sponsoren des IOC, also, um sie alle freundlich an
den Pranger zu stellen: Allianz, Coca-Cola, Airbnb,



Toyota, Alibaba, Omega, Intel, Samsung, Atos,
Bridgestone, P&G, Visa und Panasonic. Zwischen
200 und 500 Millionen Dollar sollen je Sponsor
geflossen sein, oft in Form von Vertragen, die
bis 2028 gehen. Was, bitte schon, ist im unmit-
telbaren Umfeld von V6lkermord und Diktato-
ren ihr kommunikatives Ziel? Wenn sie Regi-
mes sponsern, die sich ) auf Zwangsarbeit und
Massenversklavung stiitzen, die [...] nur durch
verlogene Propaganda existieren...“ Oh, Stopp!
Dieses scheinbar aktuelle Zitat stammt von
Heinrich Mann aus dem Jahr 1936. Was beweist,
dass das IOC den guten alten Traditionen ver-
pflichtet zu sein scheint, namlich als Propaganda-
forum zur Verfligung zu stehen. Wollen das
Sponsoren wirklich?

Wieso also werden Milliardenbetrage hinter
Chinese Walls rausgehauen, wahrend etwa
klassische Medien als Saulen der Demokratie
darunter leiden, zu wenig Werbebudgets zu er-
halten? Obwohl die Sponsoren selbst von de-
mokratischen Systemen am meisten profitie-
ren, investieren sie in totalitdre Staaten? Liegt
es daran, dass ein IOC-Prasident Thomas Bach
(Jahresgehalt 250000 Euro plus anscheinend
umstrittene gigantische Beratervertrage in der
Vergangenheit) so menschenfreundlich mit der
chinesischen Tennisspielerin Peng Shuai um-
geht? Die ja laut Bach die Missbrauchsvorwiirfe
zurlickgenommen habe. Bach spricht perfekt
Chinesisch, so scheint es, und zwar absolutis—
tisch in Perfektion.

Nicht besser die Katarstrophe, auf die sich Top-
Sponsoren wie Coca-Cola, Adidas, McDonald’s,
Budweiser, Visa, Hyundai/Kia Motors, Qatar
Airways, Vivo und Wanda eingelassen
haben. Wer engagiert sich nicht gerne

DR. JOCHEN KALKA,

Mitglied der Geschaftsleitung
bei der Berliner Kommunikations-
agentur schoesslers, davor

20 Jahre Chefredakteur

beim W&V-Verlag, Buchautor
von diversen Fachbuchern.
Zuletzt erschien von ihm

Dije Startup-Luge (Econ).
Kalkas Kommentar erscheint
regelmaBig exklusiv in marke 41.

in einem Staat, der es laut Tagesspiegel ,mit
den Menschenrechten nicht so genau nimmt*?
Der wohl unbestechlichste Mensch auf Erden,
Fifa-Chef Gianni Infantino (2,7 Mio. Euro Jah-
reseinkommen, geschatztes Vermogen 20 Mio.),
wohnt jedenfalls neuerdings auch in Katar. Dann
kann er dort, wie Franz Beckenbauer einst sagte,
bestatigen, dass er ,,noch nicht einen einzigen
Sklaven in Katar gesehen [habe]. Die laufen alle
frei herum, weder in Ketten noch gefesselt.“

Wacht auf, Sponsoren, Eure Kunden schlafen
nicht. Und sie sind nicht blind. Denn sie wissen,
was sie tun, sowohl die Regimes, als auch die
Sponsoren. Menschen, die Thr Sponsoren fahr-
lassig-herzlos Zielgruppen oder Personas
nennt, stehen auf Marken mit Haltung. Darin
liegt die kommunikative Chance. Sponsoren,
werdet menschlich! Wie die Menschen, die Euch
vertrauen sollen.

Sponsoren haben Macht. Die Olympischen
Spiele und die FuRball-WM sind ohne Sponso-
ren nichts. Aber Sponsoren mit Purpose und
Rickgrat sind alles. ]

Fotos: © Adobe Stock, © iStockphoto, Unternehmen

| marke41 9



Connected TV

Aus der Nische In den
Marketing-Mainstream

Streaming Die Auswirkungen der globalen Pandemie
haben unter anderem dazu geflihrt, dass ein scheinbar
unendliches Angebot an Streaming-Plattformen

und -Inhalten entstanden ist. Damit eréffnet sich nicht
nur eine immer gréBere Chance fur Verbraucher und
Werbetreibende, sondern auch eine weitere Quelle der

Marktfragmentierung.

riher konnten Werbetrei-

bende ihre Reichweiten-

ziele bereits realisieren,

indem sie bei einer klei-
nen Anzahl von Netzwerken ein-
gekauft haben. Heute ist es jedoch
wesentlich komplizierter, die
standig wachsende Reichweite ef-
fizient zu biindeln. Zwar haben
sich Demand-Side-Plattformen
(DSPs) als effektiv erwiesen, wenn
es darum geht, den Werbetreiben-
den die entsprechenden Tools an
die Hand zu geben — doch erst eine
Omnichannel-Strategie und eine
kontinuierliche branchentiber-
greifende Zusammenarbeit wer-
den auch fiir einen anhaltenden
Mehrwert dieser DSPs sorgen. Ein
Beispiel dafiir ist die Fahigkeit,
Frequenz und Reichweite Giber ver-
schiedene Bildschirme hinweg
genau zu steuern und eine umfas-
sende Investitionsiibersicht so-
wohl uber lineare als auch digitale
Einkdufe zu liefern.

10 1:2022 | marke41

Der Wert von ACR wéchst

Wirft man einen Blick auf die Ent-
wicklung von CTV, wird Automatic
Content Recognition (ACR) eine
immer entscheidendere Rolle
spielen. Inhalte, die auf einem Ge-
rat abgespielt werden, konnen
zwar bereits seit einigen Jahren
erkannt werden, aber erst in die-
sem Jahr wird der Wert dieser Da—
ten dem Markt vollstandig be-
wusst werden — gepaart mit dem
massiven Anstieg der CTV-Nut-
zung und des verfiigbaren Inven-
tars. Dabei sind First-Party-Daten
besonders profitabel fiir adressier—
bare Werbung, zusatzliche Reich-
weite und die Ansprache von
Streaming-Zuschauern auch au-
Rerhalb einer linearen Kampagne.
Der Fokus von Werbetreibenden
richtet sich damit ganz klar auf die
proaktive Suche nach Planungs-
und Einkaufslosungen, die diese
begehrten Daten beinhalten.

Fotos: © iStockphoto,Unternehmen
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Mit Connected TV zu
hoéherer Reichweite

Die TV-Zuschauerzahlen steigen
weiterhin explosionsartig an,
wobei CTV dieses Wachstum un-
angefochten anfiihrt. Viele Mar-
ken arbeiten daher bereits mit
Hochdruck daran, ihre Strategi-
en entsprechend anzupassen
und mit hoheren CTV-Ausgaben
mehr lineare Reichweite zu er-
schliefien. Da sich die Zuschauer
im linearen Fernsehen sowie im
CTV immer starker fragmentie-
ren, wird dabei nur ein effizien-
tes Frequenzmanagement zum

& Favoras and most mconty

g

L
[ ARCH o

optimalen Einsatz von Werbe-
geldern fiihren.

In diesem Sinne wird die Pla-
nung immer starker auf CTV
ausgerichtet und der Kanal um-
fasst einen steigenden Anteil der
Upfront-Ausgaben — damit wird
er zum Marketing-Grundpfeiler.
Zugleich mussen Werbetreiben-
de ihre Einkdufe immer diffe-
renzierter durchfithren, um
Uberschneidungen in den Haus-
halten zu vermeiden. Dazu ge-
hort, dass zunehmend mehr
CTV-Inventar im Upfront ge-
kauft und programmatisch - an-
stelle von Insertion-Order - ak-

tiviert wird. Die Folgen sind ein
Ruckgang der Programmatic-
Guaranteed-Ausgaben sowie ein
Anstieg des Biddings in Private
oder Open Marketplaces. Diese
Anderungen ermoglichen es
Werbetreibenden, die Reichweite
und Frequenz ihrer Kampagnen
dynamischer und granularer zu
gestalten.

Die Zukunft der
Adressierbarkeit

Fur Werbetreibende liegt das
Versprechen von CTV in der Be-
deutung und Wirkung des Fern-

amaz®

ST stanit v

USA
TODAY
SPORTS

SUPERYIDEO

ool AP

1:2022 | marke41 11




sehens - des grofiten Bild-
schirms im Haushalt - sowie der
1:1-Adressierbarkeit von digita-
ler Werbung. Durch die Umstel-
lung der Verbraucher auf Strea-
ming-Angebote ist der erste
Punkt so gut wie gesichert, doch
die Adressierbarkeit im CTV ist
heute noch fragmentiert und
wird morgen schon wieder an-
ders aussehen.

Die bevorstehenden Ande-
rungen des Datenschutzes in der
mobilen und Desktop-Werbung
werden sich indirekt auch auf die
Moglichkeiten der Zielgruppen-
ansprache und -messung im CTV
auswirken. Werbetreibende wer-
den daher mehr denn je auf kon-
stante und zukunftssichere Da-
ten angewiesen sein, um ihre li-
nearen, die CTV- sowie andere
digitale Kampagnen zu verein-
heitlichen. Dabei werden auch
Unternehmen mit direkten Kun-
denbeziehungen eine Schlissel-
rolle spielen, denn Partnerschaf-
ten mit den besten Datenanbie-
tern der Branche starken die
Messbarkeit und helfen bei der
Optimierung. Damit steigern sie
letztlich die Effektivitat von
CTV-Kampagnen.

12 1:2022 | marke41

® FREQUENZ
UND REICHWEITE

Uber verschiedene
Bildschirme hinweg.

Die Evolution
der TV-Messung

Die TV-Daten - und damit auch
die Messungen - haben sich stark
verbessert und sind vielschichti-
ger geworden. Das hat jedoch
auch zu einer Inkonsistenz der

akteuren, ihre eigenen neuen
Wahrungen einzufiihren, um die
Messanforderungen der Werbe-
treibenden zu erfiillen. Partner-
schaften und eine Zusammenar-
beit Uiber die gesamte moderne
TV-Landschaft hinweg werden
die Zukunft der Messung fiir Wer-
betreibende weiter pragen und sie
mit Gerateherstellern, Strea-
ming-Diensten, MVPDs (Multi-
channel Video Program Distribu-
tors) sowie Mess- und Verifizie-
rungspartnern verbinden.

Die Zunahme umfangreicher
Daten uber die Fernsehnutzung
in den Haushalten offnet die Tiir
zur Messung und Verwaltung des
Rol wie nie zuvor. Closed-Loop-
Studien zur Umsatzsteigerung,
Untersuchungen zur Markenbe-
kanntheit und vieles mehr kon-
nen mit diesen neuen digitalen
Werbemafnahmen verknipft
werden. Insgesamt steht CTV

Die TV-Zuschauerzahlen steigen
weiterhin explosionsartig an,
wobei Connected TV dieses Wachstum
unangefochten anfihrt.

TV-Kennzahlen gefiihrt, die ein
erfolgreiches Management der
TV-Ausgaben weiter erschwert.
Die herkommliche Methode, sich
auf ein kleines Panel zu verlassen,
um die TV-Einschaltquoten zu
modellieren, kann den Bediirf-
nissen der Werbetreibenden nicht
mehr gerecht werden. Stattdes-
sen ist eine Diversifizierung der
Attribute und Wahrungen erfor-
derlich, um die Fille der uns heu-
te zur Verfiigung stehenden Da-
ten besser widerzuspiegeln.

Um dies zu ermoglichen, be-
ginnt eine Reihe von Branchen-

damit eine aussichtsreiche weite-
re Entwicklung bevor, die den
Omnichannel-Mix von Werbe-
treibenden langfristig erganzen
wird. Der Kanal mit bisher noch
eher experimentellem Charakter
wird in diesem Jahr im Marke-
ting-Mainstream ankommen.

MAXIMILIAN
WEIGEL,
Managing Director
Germany

von Yahoo.




Wir machen Produkte horbar: Radiowerbung im SWR.

swrmediaservices.de

Mit SWR1, SWR3 und SWR4 erreichen Sie in Baden-Wirttemberg und Rheinland-Pfalz tber 70 %

der Bevolkerung im jeweiligen Bundesland (ma 2021 Audio: Weitester Horerkreis, 4 Wochen, Mo-So).
Weitere Informationen zur Werbung unter Telefon 0711 929 12970 oder mailen Sie uns:
werbung@swrmediaservices.de
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Osterreichs groBtes
Ski-Vergnugen

Marke Ende der 1990er-Jahre taten sich in den zentralen
Osterreichischen Alpen in den funf Top-Skiregionen
Salzburger Sportwelt, Schladming-Dachstein, Gastein,
Hochkdénig und GroRarltal innovative Seilbahngesellschaften
zusammen und grindeten das Gemeinschaftsunternehmen
Ski amadé. Heute steht die Marke mit Markenkern und
Leistungsversprechen fur Osterreichs gréRtes Skivergnigen.
Wintersportbegeisterte Besucher finden 760 Pistenkilometer,
270 moderne Liftanlagen, Top-Qualitat und eine auBergewodhnliche
Erlebnisvielfalt - kurz Customer-Experience at its best.
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aiserwetter in Radstadt
w - Tu felix Austria.
o ' Strahlend blauer Him-

e mel, dick verschneite
& - Berghange und majestatisch
o uRende Felsgipfel. Am histori-

schen Prehauserplatz 3 be-
grufitin sportlich-elegan-

tem Outfit Dr. Christoph

« JEisinger, Managing Di-
- rector und Geschafts-
fihrer der Ski amadé
GmbH. ,Eigentlich mussten
wir jetzt sofort raus auf die Pis-
_ ten und Sie wurden selbst spu-
B ren, was die Faszination von Ski
amadé ausmacht®, so Eisinger

iy -

lachend. Der Manager hat mit En-
de 50 rein nichts an Schwung und
Dynamik verloren. Bei einem
»,groflen Braunen® und verlo-
ckend duftenden Vanillekipferln
steigen wir ins Gesprach ein und
der Macher gibt einen Einblick in
sein Lebenswerk. , Gegrindet
wurde Skiamadé von 21 Seilbahn-
gesellschaften der fiinf Top-Ski-
regionen Salzburger Sportwelt,
Schladming-Dachstein, Gastein,
Hochkonig und GroRarltal. Ziel
der Zusammenarbeit war und ist,
Synergien zu heben, selbstbe-
wusster aufzutreten, kreatives
Marketing zu bundeln und

Fotos: © Skiamadé, © TVB GroBarltal, © Herbert Raffalt, © Carolin Lang,
© Jennifer Sandstrém (https://jennifersandstrom.se/), Unternehmen
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schlicht Kosten zu senken®, bringt
es Dr. Eisinger auf den Punkt.

Awareness und Attraktivi-
tat nachhaltig verbessern

Ruckblick: Die Einzelunterneh-
men hatten erkannt, dass der in-
ternational wachsende Winter-
sportmarkt fiir die Endkunden
immer unubersichtlicher wurde.
Alle Player verfiigten im Wesent-
lichen uiiber ahnliche Marktzugan-
ge, fokussierten die gleichen
Zielgruppen und sahen sich der
zunehmenden Macht der Reise-
unternehmen und Tour Operator
gegenuber. Zudem konkurrierten
die einzelnen Gesellschaften nicht
nur untereinander, beispielsweise
mit den groflen Skigebieten wie
Kitzbiihel oder Arlberg, sondern
auch mit italienischen und fran-
zosischen Wintersportgebieten.
Wie also die Awareness und die
Attraktivitat nachhaltig verbes-
sern? Gefragt war ein Konzept,

16 1:2022 | marke41

Ski amadé MADE MY DAY

Die Ski-Erlebnisse in Ski amadé, Osterreichs gréBtem
Skivergnlgen, sind vielseitig und abwechslungsreich:

mal sportlich, mal gemutlich und beides mit unglaublich viel
Genuss. In dieser Wintersaison kénnen die ,,Ski amadé MADE
MY DAY “-Tagespackages und -Einzelangebote gebucht werden.

Bei den Tagespackages fUhrt ein professioneller Guide die Teilnehmer
in Kleingruppen durch einen Tag voller Highlights. So erlebt man am
Hochkonig einen Skitag mit einem mehrgangigen Menl, wobei jeder
Gang auf einer anderen Hltte serviert wird. Wer den Adrenalinkick
sucht, findet ihn nach dem Gipfelfrihstick auf 2700 Metern H6he
bei einer ganztagigen Freeride-Tour am imposanten B
Dachstein. Fur alle, die gerne hinter die Kulissen blicken, % h 3
warten in der Salzburger Sportwelt exklusive Einblicke,'_\f Ll o
beispielsweise wie ein Bergbahnbetrieb funktioniert.

Die Einzelangebote bieten den Gasten noch mehr
Entscheidungsfreiheit: Jeder kann selbst entscheiden,
welche und wie viele Highlights wann erlebt werden
mochten. Wer immer schon mal wissen wollte,
wie es sich anfuhlt, in einem Pistenbully
mitzufahren, kann dieses Erlebnis an einen
entspannten Skitag am Hochkdnig noch
dranhangen. Alle FrUhstarter kbnnen mit

den Early-Bird-Angeboten im GroRBarltal als
Erste ihre Spuren in die frisch-praparierten
Pisten ziehen. Ski-Yoga in Schladming-
Dachstein oder Schneeschuhwandern am
Zirbenberg in Gastein bieten eine erholsame
Abwechslung zum Pisten-Alltag.

www.skiamade.com/mademyday




das durch die Kooperation die
Attraktivitat der einzelnen
Bahn- und damit Skigebiete
steigerte, ohne dass es unterei-
nander zu Kannibalisierungs-
effekten kommen durfte.

Ski amadé - a star is born

,,JKurz gedacht, liegt die durch-
aus nachvollziehbare Uberle-
gung nahe, jeder Gast, der seine
Tageskarte in Gastein 10st, macht
das naturlich nicht auch in
Schladming®, sagt Dr. Eisinger.

Als Dozent fiir Marketing, Sales
und Mediaplanung gibt der Mar-
keteer seine Expertise an Stu-
dentinnen und Studenten an den
Universitaten Kufstein und Salz-
burg weiter. Wer allerdings lang-
fristig und nachhaltig denke,
stelle die Frage, wie viel mehr
Gaste die Gesellschaften durch
ihre Zusammenarbeit in die
Region bringen kénnen? Dr. Ei-
singer, der Ski amadé mafRgeb-
lich konzipierte und entwickelte:
,,Dadurch entsteht die Win-win-
Situation.“ Die Skigebiete, die

KULINARISCHE
ERLEBNISSE
Hoch in den
Bergen bietet
Skiamadé ein
umfangreiches,
gastronomi-
sches Angebot.

Ski amadé Markenstrategie & Produktlinien

~ .
vy RIDE Ski | &
'8 amade LM amade L—— m-yc da\’(
Genuss- Freestyle Erlebnis-
und Kulinarik und Freeride angebote

FaMiyy#
Ski

Alles zum
Thema Familien
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- . TASTE Ski amadé

] Regional, nachhaltig und
hochwertig - daftir stehen
die kulinarischen Initiativen
in Ski amadé. Viele Hutten
stellen unter anderem quali-
tativ hochwertige Lebens-
mittel und die Hauptzutaten
traditioneller Speisen selbst
her oder beziehen diese
von Erzeugern direkt aus
der Region. Zu den frisch
zubereiteten heimischen
Speisen genieBt man ein
Glas osterreichischen Wein.
Mit dem Kompetenzpartner
Osterreich Wein Marketing
werden die Betriebe zerti-
fiziert und die Qualitat der
Angebote regelmaBig
Uberpruft. In der Winter-
saison 2021/22 warten
insgesamt 28 Genusspartner-
Hatten und 30 Genusspartner-
Hotels darauf, die Gaste
kulinarisch zu verwdéhnen.
Zu den ausgewahlten Weinen
und regionalen Speisen
gehdrt natlrlich auch ein
hervorragender Service.
Essen und Getréanke werden
direkt an den Platz serviert,
um den Kontakt zu anderen
Gasten zu reduzieren.

www.skiamade.com/taste
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sich unter Ski amadé zusammen-
geschlossen haben, sind nicht
zwangslaufig durch Bahnen und
Lifte verbunden. Uberzeugend
aber ist das gemeinsame Marken-
produkt: Ski amadé mit dem Ski-
pass fiir 760 Ski-Kilometer. , Fir
diesen Skipass bezahlen die Win-
tersportfreunde nicht mehr als
flr eine Skikarte in jeder einzel-

nen Region, bekommen aber ein
sensationell breit angelegtes An-
gebotsspektrum®, halt Dr. Eisin-
ger fest.

Wolfgang Amadeus Mozart
steht Pate

Konkret gegrundet wurde Ski
amadé am 30. November 2000, das

Management erfolgt in Form einer
GmbH. , Mit einer starke Marke
und einer starken Markenfamilie
lasst sich der Markt synergetisch
zum Nutzen aller Player entwi-
ckeln“, sieht sich Dr. Eisinger
durch die Entwicklung in den ver-
gangenen zwei Dekaden bestatigt.
Entstanden ist der Markenname
Ski amadé wegen der raumlichen

,Mit Ski amadé sollen Menschen
spontan maximale Kompetenz rund
um den Wintersport und eine
einzigartig gute Customer-
Experience assoziieren. Das war von
Beginn an unser Anspruch und es
ist uns lGber die Jahre gelungen,

die Marke mit ihrem

Wertekanon hervorragend

ZU positionieren.

Dr. Christoph Eisinger, Managing Director
und Geschaftsfuhrer der Ski amadé GmbH

Nahe der Skigebiete zu Salzburg.
,,Salzburgs Sohn Wolfgang Ama-
deus Mozart ist mit Arnold
Schwarzenegger wohl der be-
kannteste und beliebteste Oster-
reicher®, meint Dr. Eisinger mit
Augenzwinkern. Die einzelnen
Gesellschafter bilanzieren selbst-
standig und bundeln in der
gemeinsamen Gesellschaft die
Markenpositionierung, Angebots-
entwicklung sowie das breit ange-
legte Marketing.

Einzigartige
Customer-Experience

Die Marke Ski amadé hat die we-
sentliche Funktion, dem Endkun-
den im B-to-C-Geschaft , Oster-
reichs grofites Skivergniigen“
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FAMILIENFREUNDLICH
Ski amadé bietet der ganzen Familie das
groBtmogliche Ski-Vergnugen.

20 1:2022 | marke41

naher zu bringen. , Mit Ski
amadé sollen Menschen spon-
tan maximale Kompetenz rund
um den Wintersport und eine
einzigartig gute Customer-Ex-
perience assoziieren. Das war
von Beginn an unser Anspruch
und es ist uns uber die Jahre ge-
lungen, die Marke mit ihrem
Wertekanon hervorragend zu
positionieren®, freut sich Dr. Ei-
singer sichtlich und erganzt:
Wie sagt Hans Domizlaff, Autor
desKlassikers Die Gewinnung des
Offentlichen Vertrauens: ,Das Ziel
der Markentechnik ist die Si-
cherung einer Monopolstellung
in der Psyche der Verbraucher.
Die Arbeit an der Marke versteht
Dr. Eisinger als kontinuierlichen
Prozess: ,,Da muss natiirlich
auch die Begegnung mit dem
Produkt stimmen. Die Kunden
missen mit unserem Angebot
und mit ihrer individuellen Cus-
tomer-Experience so zufrieden
sein, dass sie zu Markenbot-
schaftern und lber unseren

Club mit bisher immerhin rund
50000 Mitgliedern zu loyalen
Kunden werden.

Gemeinsames
Knowledge-Management

Ski amadé optimiert seit nun-
mehr Uber zwanzig Jahren das
Knowledge-Management der
Gesellschafter. Dabei geht es
um regelmafigen Erfahrungs-
austausch in den unterschied-
lichsten Bereichen. ,,Im letz-
ten, wie auch im diesjahrigen
Winter spielt fir uns wie fiir
andere Branchen die Entwick-
lung und Umsetzung von Coro-
na-Sicherheitskonzepten und
die Kommunikation der gulti-
gen Mafinahmen eine wesent-
liche Rolle.” Synergien ergeben
sich auch aus geteiltem Markt-
wissen. Dr. Eisinger weiter:
,Wir beobachten die Trends
und Entwicklungen. Zudem
beauftragen wir diverse Insti-
tute mit Marktforschung zu




,Die Kunden miissen mit unserem
Angebot und mit ihrer individuellen
Customer-Experience so zufrieden sein,
dass sie zu Markenbotschaftern
und Uber unseren Club mit bisher
immerhin rund 50 000 Mitgliedern
zu loyalen Kunden werden.”

Dr. Christoph Eisinger

my Ski amadé

Die bestmogliche
Customer-Experience
steht beim Kunden-
club von Skiamadé
im Vordergrund.

FRIENDS

‘ Snase!

konkreten Fragestellungen und
werten die Studien von Instituti-
onen wie beispielsweise der Os-
terreich-Werbung fiir unsere
Zwecke aus.“ So hat die Oster-
reich-Werbung zum Beispiel er-
hoben, dass rund 25 Prozent der
Deutschen trotz Corona Anfang
2022 wenn moglich gern noch
einmal in Winterurlaub fahren
wiurden. Es gab zum Jahresbe-
ginn offensichtlich einen star-
ken emotionalen Nachholbe-
darf. | Diese positive Stimmung
im Markt nahmen wir auf und
haben aufgrund der Marktdaten
unsere Werbung auf diese Ziel-
gruppe fokussiert, erklart Dr.
Eisinger und unterstreicht, dass
Ski amadé als Gesellschaft stark
zahlengetrieben ist.

Das Management trifft seine
Entscheidungen nicht aus dem
Bauch heraus, sondern grund-
satzlich auf der Basis valider
Marktdaten. ,,Nur so bleibt ge-
wahrleistet, dass die Mittel der
Gesellschafter effizient einge-
setzt werden und der Return
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STAY Ski amadé - Sustainable Tourism and you!

Gaste kénnen in allen funf Regionen
von Ski amadé selbst bestimmen,
wie nachhaltig sie ihren Skiurlaub
gestalten méchten. Auf der

neuen Online-Plattform unter
www.ski-amade.com/stay finden

die Gaste Informationen zum
Skiurlaub - von der Anreise, Uber

die Unterkunft, die Lifte und Anlagen
bis hin zur Gastronomie und zum
nachhaltigen Engagement des
Skiverbundes. Nicht nur die 6kologi-
sche, sondern auch die 6konomische
und soziale Nachhaltigkeit gehéren
zu den Themen.

Anreise - individueller Beitrag

zur Nachhaltigkeit

Die Anreise mit dem Zug nach

Ski amadé ist kein Problem. Durch
die optimale Lage der einzelnen
Ski-Orte und dem gut ausgebauten
und kostenlosen Skibus-Angebot
fur alle Skipass-Besitzer kdnnen sich
Winterurlauber komplett ohne Auto
bewegen. Fir Elektro-Autos stehen
zudem insgesamt 83 E-Tankstellen
zur Verfligung - neun davon direkt
an den Talstationen.

Zertifizierte Unterkiinfte

In Ski amadé tragen mehr als

15 Hotels eine oder mehrere Umwelt-
Zertifizierungen. Diese Hotels sind
auf der Plattform dargestellt.
DaruUber hinaus ist auch in den
nicht-zertifizierten Hotels eine
Bewegung zum schonenden

Einsatz von Ressourcen spUrbar.

Lifte und Anlagen - 100 Prozent
erneuerbare Energie

Alle Lifte in Ski amadé werden
mit Strom aus 100 Prozent erneuer-
baren Energiequellen betrieben.
Auch in Sachen Beschneiung wird
in Ski amadé auf den schonenden
Umgang von Wasser und Strom
geachtet. So halt man sich streng
an das Osterreichische Reinheits-
gebot fur Schnee: Es wird nur mit
Wasser, Strom und kalter Luft
beschneit, ganz ohne Zusatz von
Chemikalien.

Zudem kommt in 99 Prozent der
Skigebiete die digitale Schneehdhen-
messung zum Einsatz. Hier wird per
GPS gemessen, wo noch Schnee

PRETNFESCHAFTIN
17 page

3
CIZIELE

FUR NACHHALTIGE
ENTWICKLUNG

bendtigt wird und wo schon genug
beschneit wurde. Somit kann vor
allem beim Wasser, Strom und
beim Einsatz der Pistenfahrzeuge
eingespart werden.

Mobilitat

Um die Fortbewegung zwischen
den einzelnen Skigebieten nachhal-
tiger zu gestalten, setzt Ski amadé
auf Verbindungen zwischen den
einzelnen Skigebieten. Die Ski-
gebietsverbindungen kdnnen damit
den Individual- und Skibusverkehr
reduzieren und bieten gleichzeitig
mehr Erlebnisvielfalt flr die Gaste.

Jedes Projekt wird von einer
dkologischen Bauaufsicht begleitet.
Es werden beispielsweise Auf-
forstungsprojekte Gber Jahre
umgesetzt, Lebensraume fur
Amphibien und ansassige Tierarten
geschaffen sowie Wildtierschutz-
projekte in der Region unterstttzt
oder eine Revitalisierung der
Grunflachen mit speziellen bienen-
freundlichen Krautern und Blumen
umgesetzt.
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of Marketing Investment
stimmt“, betont Dr. Eisinger.
Fur ihn ist es selbstverstand-
lich, den Gesellschaftern in re-
gelmafligen Intervallen zu re-
porten, wie sich das Geschaft
im Vergleich zum Wettbewerb
entwickelt. ,,Dabei darf ich sa-
gen, dass es uns als Marketing-
verantwortliche naturlich
freut, dass sich die Umsatze bei
Ski amadé im landesweiten
Vergleich Uiberproportional gut
entwickeln, erganzt Dr. Eisin-
ger. Nach dem Markenmonito-
ring hat Ski amadé in Oster-
reich eine Markenbekanntheit
von nahezu 100 Prozent. Das ist
schon sensationell, kommt
aber nicht von ungefdhr. Ski
amadé ist die werbeintensivste

und innovationsstarkste Mar-
ke in ihrem Segment. Dr. Ei-
singer: ,,Die Marke ist nicht
kiinstlich und konstruiert,
sondern greift die Elemente
auf, die unsere Region immer
schon ausgemacht haben. Die-
se Authentizitat fithlen die
Menschen und vertrauen der
Marke Ski amadé.

Marke mit Familie
zeigt Flagge

In ihrem Zusammenschluss
verstehen sich die Gesellschaf-
ter von Skiamadé als Marke mit
Familie. Faktist, dass Skiamadé
im Mittel nur rund 15 Prozent
Tagesgaste mit Tagesskipass
hat. Im Umkehrschluss bedeu-

BRmedia € &;

Mediaplanung ist Chefsache

Dr. Christoph Eisinger, Managing
Director und Geschaftsfihrer

Ski amadé, Dozent fur Marketing,
Sales und Mediaplanung an den
Universitaten Kufstein und
Salzburg:

,Unsere Mediaplanung ist eine
Micro-Planung, die Gber bewéahrte
Kanéle moglichst effizient klar
definierte Zielgruppen anspricht.
In erster Linie muss der GRP
passen. Von zentraler Bedeutung
sind H6rfunk und digitales
Bewegtbild.

Radiowerbung bewahrt sich als
bezahlbares Massenmedium mit
einem sehr guten Return on
Marketing Investment. Heute
setzen wir im Schwerpunkt auf
offentlich-rechtliche Sender.
Insbesondere der Bayerische
Rundfunk bietet uns mit seinen
Sendern Bayern 1 und Bayern 3 mit
der Radiokombi eine hervorragen-
de Reichweite, ein hochwertiges
redaktionelles Umfeld und eine

effiziente Zielgruppenansprache.
Kurz: Das kommunikative Umfeld
passt. Uber die Jahre ist ein
besonders guter persédnlicher
Kontakt entstanden und unsere
Ansprechpartner kennen die
Bedurfnisse von Ski amadé.

So kénnen wir auf sich ver-
andernde Situationen mit unserer
Mediaplanung sehr schnell und
unbUrokratisch-agil reagieren.
Das ist ein echtes Pfund. Zudem
bestehen Uber die ARD Media
(friher AS&S - die Red.) im
deutschen Markt sehr gute Még-
lichkeiten, Radiokampagnen in
unseren Zielmarkte auszusteuern.

Digitales Bewegtbild kdnnen wir mit
unserem Targeting - beispielsweise
Uber YouTube - individuell an den
persdnlichen Interessen orientiert
ausspielen. Wir wissen, wo die
Skifahrer sitzen und sprechen sie
mit unseren digitalen Kampagnen
passgenau an. So lassen sich
Streuverluste minimieren.”
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tet das also, dass 85 Prozent der
Besucher Ubernachtungsgaste
mit langerer Verweildauer sind.
Je groRer die geografische Ent-
fernung zu den Zielmarkten wie
beispielsweise Niederlande, Bel-
gien oder Danemark ist, desto
mehr riicken die Namen der ,,Fa-
milienmitglieder* in den Hinter-
grund und die werbliche Anspra-
chelauftiiber den alleingestellten
Markennamen Ski amadé. Die
wichtigste Gastegruppe sind mit
37 Prozent die deutschen Urlau-
ber gefolgt von Gasten aus Oster-
reich. Aus Deutschland kommen
zahlreiche Wintertouristen aus
Studdeutschland, Sachsen, Nord-
rhein-Westfalen und aus Ham-
burg, das den grofiten Ski-Club
Deutschlands hat.

Dr. Eisinger: ,,Bei allen
Verbundwerbemafinah-
men wie wir sie in Oster-
reich und Deutschland

Ski amadé GUIDE Die intelligente
Ski amadé App hilft nicht nur bei der
Navigation durch das Skigebiet.
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in relativer Nahe zu unseren Ski-
gebieten platzieren, prasentiert
sich die Marke Ski amadé immer
mit den einzelnen Familienmit-
gliedern wie beispielsweise
Flachau, Hochkénig oder Hofgas-
tein.“ In der Kundenansprache
wird der Markenname Ski amadé
also nicht abstrakt verwendet,
sondern mit den Skigebiets-Mar-
ken der , Familienmitglieder*
geografisch verortet und verbal
verkniipft. ,,In der Praxis heif3t
das dann nach unserem Wording
beispielsweise ,Flachau — live da-
bei in Ski amadé‘ oder ,Schlad-
ming-Dachstein - live dabei in

Ski amadé‘. Diese Kundenan-
sprache signalisiert ganz klar zu-
ordenbar Skisportkompetenz,
so Dr. Eisinger.

Aktives Marketing wahrend
der Corona-Pandemie

Prima Vista vielleicht eher er-
staunlich: Ski amadé arbeitete
auch wahrend der sehr schwieri-
gen Monate der Corona-Pande-
mie konsequent an der Marken-
positionierung und der Kunden-
pflege. , Wir haben massiv in So-
cial Media investiert und unseren
Club ,my Skiamadé Friends Club
gegrundet. Die treuen Gaste wie
auch Interessenten sollten uns
wahrnehmen und eine positive
Experience erleben®, fiihrt der
Marketingexperte aus. Bes-

-”'f*’r A tenfalls soll der Zusatz-

nutzen, den der Club bie-
) tet, naturlich dazu
g fithren, dass Kunden
,j Ski amadé ihre Daten
<. Uberlassen und sie si-
tuativ, individuell nach
ihren Bediirfnissen an-
gesprochen werden
konnen. ,Wir arbeiten
also ganz fokussiert am
Experience-Assessment
und am entsprechenden Ma-
nagement. Da hat uns auch
manchmal das Herz geblutet und
die Investitionen sind uns alles
andere als leichtgefallen. Aber
wir haben als Marke Flagge ge-
zeigt und ernten heute die Frich-
te dieser Kraftanstrengung®,
sieht Dr. Eisinger an den wieder
steigenden Umsatzzahlen.

Ski-Vergniigen mit Herz

Warum, darf hinterfragt werden,
wird die Marke Ski amadé von
den Kunden so gut angenommen?
Da ist zum einen der Mythos der



»Salzburgs
Sohn Wolfgang
Amadeus Mozart
ist mit Arnold
Schwarzenegger
wohl der
bekannteste und
beliebteste
Osterreicher.*

Dr. Christoph Eisinger

Grofe. Menschen sind einfach
von der Tatsache fasziniert,
dass sie in einem gigantischen
Gebiet alle Bahnen und Lifte
nutzen konnen. Zudem gilt
,Osterreichs groftes Ski-Ver-
gniligen“ als die innovativste
Ski-Region Osterreichs. ,Wir

waren beispielsweise die ersten,
die online Skipdsse verkauften
oder eine intelligente Ski-App
boten“, so Dr. Eisinger, der Kun-
den mit kreativen Ansatzen wie
Bauernmarkten auf Hiitten, ge-
fihrten FreeRide-Touren oder
Wein-Degustationen immer das
bestmogliche Erlebnis bieten
will. Die Ideen gehen Dr. Eisin-
ger, auf dessen privater Bucket-
list noch ,,die Seidenstrafe per
Mountainbike steht, nicht aus.
Dannwird der durchwegs heite-
re Marketeer Dr. Eisinger zum
Abschied nochmal eher ernst
und nachdenklich: , Die Marke
Ski amadé ist nie abgehoben
und fancy, sondern solide, bo-
denstandig und genussvoll. Bei
uns stehen nicht Luxus und ma-
terielle Werte, sondern das Herz
im Vordergrund.

von Friedrich M. Kirn

MOBILE APP Mit Skiamadé GUIDE
lasst sich der Skitag schon von zu Hause
aus planen.
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Go For Customer-
EXxperience -
Or Go Home

»Der Kunde ist Konig!*“ Das ist fur Unternehmen Uber alle Branchen eine
solche Selbstverstandlichkeit, dass dartber nicht mehr diskutiert werden
muss. Organisation, Entwicklung, Produktion, Marketing und Delivery

sind maximal kundenzentriert ausgerichtet - so jedenfalls die gangige
Selbstwahrnehmung. In der Realitat ist das Kundenerlebnis entlang
der Customer-Journey flr Interessenten, potenzielle Kunden

und die Bestandskundschaft aber oft mehr als erntchternd.

Bei genauer Betrachtung gahnt zwischen Anspruch und Wirklichkeit
ein erschreckendes Experience-Gap. Dysfunktionale Online-Shops,

mangelhafter Support, veraltete Kundendaten, unpassende Ansprache
und enttdauschte Kundenwinsche sind immer noch die Regel und

-
s

eep it simple“ ist eine
der typischen Anforde-
rungen, die das Ma-
nagement in erfolgrei-
chen US-amerikanischen Firmen
beherzigen muss. Das wird in
,,Good old Europe® oft als Trivia-
lisierung des Business belachelt.
Schlieftlich beschaftigen sich
hierzulande hochqualifizierte
Expert*innen aus den unter-
schiedlichsten Bereichen mit den
komplexen Anforderungen der
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erfolgreichen Unternehmensfiih-
rung. Doch das grofie Ganze lasst
sich im Kern meist tatsachlich in
wenige Worte fassen. So zum Bei-
spiel in den simplen Spruch, der
uns schon aus Kindertagen gelau-
fig ist: ,Was du nicht willst, das
man dir tut, das fig’ auch keinem
anderen zu.“ Unternehmen soll-
ten ihren Kunden uiber alle Touch-
points auf der Customer-journey
genau die Customer-Experience
bieten, die sie selbst hervorra-

gefahrlich. Denn Menschen in der digitalen Welt wlnschen nicht nur
eine positive Customer-Experience, sie fordern sie. Macht also den
Kunden tatsachlich zum Kénig - oder die Mitbewerber machen den Deal.

-—

gend, Uberraschend gut und cool
fanden. Sie sollten die Customer
also keinesfalls enttauschen, son-
dern ihnen das bestmogliche
Kundenerlebnis bieten. ,In der
tristen Realitat hangen die Custo-
mer aber nach wie vor gefiihlte
Ewigkeiten in den Warteschleifen
von Service-Call-Centern, Pro-
zesse beim Online-Shopping sind
fiir Kunden unnotig verkompli-
ziert oder Reklamationen werden
unfreundlich abgebiigelt®, weify



Jorn Kiefer, Se-

nior Creative Consul-

tant CX, Evangelist in Custo-
mer-Experience-Planning bei
DEFACTO, aus der Praxis. Eremp-
fiehlt Unternehmen, radikal und
kompromisslos aus Kundensicht
zu denken: Was erwarten die
Kunden und welches Kunden-
erlebnis muss geboten werden,
um Menschen von der eigenen
Marke zu begeistern? Wo und wie
erfiillt der Wettbewerb die Erwar-

tungen der Kunden besser? Das ist
die Herausforderung “

Customer-Experience
als Managementansatz

Ruckblick: Lewis P. Carbone und
Stephan H. Haeckel haben den

Begriff ,Customer Experience*
(CX) Mitte der 1990er-Jahre ge-
pragt. In einem Aufsatz fiir die
US-Fachzeitschrift Marketing
Management schrieben die beiden
langjahrigen Marketing-Profis:
,Kunden bekommen immer
mehr als das, woflr sie gekom-
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auf dem individuellen Einkaufs-
und Suchverhalten, tatsach-

lich Niitzliches vorschla-
gen. Heute stellen

,»Der Handel wird nie wieder so sein wie friiher.

In der Geschéaftswelt des 21. Jahrhunderts leben wir

in einer Zeit des unsteten Wandels. Loyalitdt, Engagement -—
und Unterstilitzung der Verbraucher werden nicht langer

durch Produkte oder Dienstleistungen gefdrdert, Individualisierung
sondern davon, wie sehr die Erfahrung, die sie als 1;nd dlzBeéudlelih_
Kunden machen, mit ihren sich stdndig @&ndernden 18UNE det KONKIeten
Kundenwtinsche den

emotionalen Bediirfnissen libereinstimmt.“

Lewis Carbone, ,Godfather of Customer Experience”,
Founder and CEO, Experience Engineering

men sind, weil jedes Produkt und
jede Dienstleistung auch stets
mit einer Erfahrung einherge-
hen.“ Klingt plausibel. So ent-
fachte der Artikel eine lebhafte
Diskussion in der Fachwelt und
fihrte 1998 durch die beiden
Wirtschaftswissenschaftler B.
Joseph Pine II und James H. Gil-
more zur logischen Weiterent-
wicklung: Customer-Experience-
Management. Damit war die
Erkenntnis in der Welt, dass po-
sitive Kundenerfahrungen zur
Grundlage fiir ein ganzheitliches
Top-Down-Management-Modell
werden. Die bis dahin ubliche CX~-
Praxis von schlichten Loyalitats-

Boni und blofRen Rabatt-Aktio-
nen galt fortan als kurzsichtiger
Aktionismus.

Jeff Bezos -
Amazon als Vorreiter

Den weltweiten Durchbruch in
der Praxis brachte in den 2000er-
Jahren der vollig neue Verkaufs-
ansatz von Amazon, basierend
auf den theoretischen Erkennt-
nissen zur Customer-Experience:
ein personalisiertes Kundener-
lebnis schon auf der Startseite,
das sich bei jedem Surfen im On-
line-Shop in Echtzeit andert.
Dazu KI-Systeme, die, basierend

Wesenskern einer
positiven Customer-
Experience dar. Hinzu
kommen ein schneller,
unkomplizierter Verkaufsab-
schluss, eine tbersichtliche, in-
tuitiv erfassbare Warenprdsen-
tation und ein umfangreiches
Informationsangebot zu jedem
Produkt: Alles Werte, die we-
sentlich durch E-Commerce-
Pioniere wie Amazon und eBay
angestoften wurden und langst
universell gelten.

Nach seinem Aufsatz stieg Le-
wis Carbone zum ,Godfather of
Customer Experience® auf. Unter
diesem Label wird er bis heute als
vielgefragter Redner gebucht.
Immer noch fithrt er daneben das
Beratungsunternehmen Experi-
ence Engineering, das er Anfang
der 1990er-Jahre in Minneapolis

Five Steps zur perfekten Customer-Experience

1. Erfassen
Status quo & Analyse,
Definition erster
Quick Wins

2. Definition

der optimalen

Customer-Experience
entlang aller

Kontaktpunkte

3. Definition
der relevanten
Customer-Journeys
flr die definierten
Zielgruppen und
Kundensegmente auf
Basis deren
Kundenverhaltens
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5. Monitoring,
4. Umsetzung Testing und
nachhaltige
- und Launch nh
Optimierung

der CX

gegrundet hatte. Er sagt: , Der
Handel wird nie wieder so sein
wie friiher. In der Geschaftswelt
des 21. Jahrhunderts leben wir in
einer Zeit des unsteten Wandels.
Loyalitat, Engagement und Un-
terstutzung der Verbraucher wer-
den nicht langer durch Produkte
oder Dienstleistungen gefor-
dert, sondern davon, wie
sehr die Erfahrung,
die sie als Kunden
machen, mit ih-
ren sich stan-
dig andernden
emotionalen
Bedirfnissen iiber-

einstimmt.

Steigende Perfor-
mance-Werte bei
Customer-Experience

Lange hat es gedauert, bis dieser
Paradigmenwechsel sich von
Unternehmen zu Unternehmen,
Schritt fir Schritt, immer weiter
vollzog. Noch vor zehn Jahren lau-
tete die meistgehorte Klage von
Kunden, dass Einkaufen sie frust-
riere. Grund: Es sei kaum jemals
Personal da, wenn man es brau-
che, an der Kasse mussten sie ewig
warten, das Gewtinschte sei nicht
zu finden oder nicht vorratig.
Kurz, die Kunden fiihlten sich in
ihren Bediirfnissen und Wiin-
schen nicht anerkannt. Doch in-
zwischen gibt es gute Nachrich-
ten: Immer mehr Kunden in
Deutschland zeigen sich mitihren
Einkaufserlebnissen zufrieden. In
einer aktuellen Studie weisen die
Marktforscher von KPMG nun
schon zum dritten Mal hinterei-
nander steigende Performance-
Werte der Customer-Experience
nach. Die Aussagen von 7000
Endverbrauchern flossen mit
72000 Einzelbewertungen in das
Ergebnis der Studie ein, die im Mai

Fotos: © Adobe Stock, © imago, © iStockphoto, Unternehmen
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und Juni dieses Jahres stattfand.
Auf einer Skala von 0 bis 10 steht
das Einkaufserlebnis der Bundes-
burger demnach bei 7,62 nach 7,56
im letzten Jahr. Unternehmen im
Top-Segment erzielen Werte von
Uiber 8. Es ist also noch Luft nach
oben, doch die Tendenz weist in
die richtige Richtung: Unterneh-
men orientieren sich zunehmend
an den Wiinschen und Bediirfnis-
sen ihrer Kunden.

Was braucht der
Customer wirklich?

Was das im Einzelnen bedeuten
kann? Der Stromanbieter Yello
etwa hat eine App entwickelt, die
den Stromverbrauch seiner Kun-
den jederzeit aufs Jahr hochrech-
net. Einfach die aktuelle kWh-
Zahl vom Stromzahler ablesen,
eintragen und der monatliche Ab-
schlag wird neu berechnet. Vorge-
schlagen wird dem Kunden jener
Betrag, derihnam Ende des Jahres
ohne Nachzahlung lasst. Das ist
kein Muss, der Kunde kann jeder-
zeit auch eine viel niedrigere

Summe bestimmen, in dem Wis-
sen, dass er den ausstehenden Be-
trag dann eben am Ende des Jah-
res nachzahlen muss. Aber so
funktioniert Individualisierung —
Motto: ,,Jeder Kunde nach seinen
Bediirfnissen.“

Es kann fiir Unternehmen al-
so langst nicht mehr darum ge-
hen, Bediirfnisse zu wecken,
sondern darum, Produkte zu
entwickeln, die Menschen wirk-
lich wollen. CX-Management be-
deutet, dass der Kunde an erster
Stelle aller Uberlegungen im Un-
ternehmen stehen muss. Der
Grund ist einfach der, dass Ver-
braucher heute, wie schon gesagt,
von jedem Kontakt mit einem
Unternehmen die bestmogliche
Erfahrung erwarten. Und das
heif’t zum Beispiel jene, die sie
gestern oder letzte Woche ganz
woanders gemacht haben. Un-
ternehmen stehen heute daher
nicht mehr nur in Konkurrenz
mit allen anderen Vertretern aus
ihrer Branche, sondern mit allen
anderen Firmen tiberhaupt. Pro-
dukte und Leistungen werden

sWenn du es schaffst,
eine groBartige Erfahrung zu kreieren,
werden deine Kunden sich gegenseitig
davon erzdhlen. Du musst einfach
durchweg liberwaltigend sein.”

Jeff Bezos, CEO Amazon

von den Verbrauchern in jedem
Moment Vergleichen unterzo-
gen, von der Produktqualitat
und dem Verkaufsabschluss,
uber die Beratung und Wa-
renprasentation bis hin zu
den zusatzlichen Service-
leistungen. Amazon-CEO
Jeff Bezos ist mit einer
ganz einfachen Maxime
ganz nach oben gekom-

men: ,Wenn du es schaffst, eine
grofRartige Erfahrung zu kreie-
ren, werden deine Kunden sich
gegenseitig davon erzahlen. Du
musst einfach durchweg tiber-
waltigend sein.

Customer-Experience-
Assessment

Das Schaffen einer positiven Cus-
tomer-Experience Uber die ge-
samte Customer-journey und das
an allen Touchpoints ist fir Un-
ternehmen kein , Nice to have“|
sondern eine Frage des Uberle-
bens im internationalen Wettbe-
werb. Stellt sich die Frage, warum
diese Erkenntnis sich im Ma-
nagement zahlreicher Player bis-
her nicht durchgesetzt hat? , Die
Antwort darauf ist relativeinfach.
In der Selbstwahrnehmung klafft
ein enormes Experience-Gap“, so
Jorn Kiefer. Satte 80 Prozent der
CEOs sind nach Analyse der Brain
Customer-Lead Groth diagnostic
questionnaire der Uberzeugung,
dass ihr Unternehmen eine her-
vorragende Customer-Experience
bietet. , Nur acht Prozent der
Kunden teilen diese Meinung*,
zitiert Kiefer die aktuelle Studie
mit ernstem Blick. So die Fakten.
Kiefer: , Die Challenge fiir Unter-
nehmen besteht also darin, das
Experience-Gap zu erkennen und
eine tragfahige Strategie zu ent-
wickeln.

Potenziale identifizieren
und Quick Wins realisieren

Wo der Schuh driickt, ist in den
meisten Unternehmen durchaus
bekannt: Die Datenbank weist
eine hohe Anzahl an Einmal-
oder Single-Channel-Kaufern
aus. Der letzte Kauf des Custo-
mers liegt lange zuruck. Viele
Kunden sind inaktiv oder reagie-



MULTICHANNEL

Die Customer-Experience
muss an allen Touchpoints der
Customer-Journey stimmen.

ren nicht auf die Kommunikati-
on. Aktuelle Anstofie und Kam-
pagnen erreichen nicht die
gewiinschten Ziele und Effekte.
Stattdessen haufen sich Rekla-
mationen im Customer-Service.
,,In der Situation heif3t es, die Er-
wartungen des Kunden in den
Mittelpunkt der Uberlegungen zu
stellen und zu handeln®, sagt Jorn
Kiefer. Der erstellt mit seinem
erfahrenen Team regelmafig
ganzheitliche Analysen der Kun-
denmanagementprozesse und
der Kommunikation vor dem
Kauf, beim Kauf und nach dem
Kauf mit Fokus auf Customer-
Experience, Content und Barrie-
ren. ,,So finden wir schnell und
zuverlassig heraus, welche Akti-
vitaten die Unternehmen ihren
Kunden naherbringen und wel-
che Hindernisse es zu iberwin-
den gilt“, fihrt Kiefer aus und

macht den Unternehmen Mut:
,In den meisten Fallen lassen
sich schon nach der ersten Gap-
Analyse ganz konkrete Poten-
ziale identifizieren und so fiir die
Unternehmen Quick Wins reali-
sieren. Also: Time to act — go for
Customer-Experience!

Customer-Journey und
Touchpoints im Fokus

Den Einstieg in den Prozess macht
DEFACTO seinen Kunden einfach

und effizient. , Da sind wir wieder
bei keep it simple. Im Tagesge-
schaft brauchen die Unternehmen

keine theoretischen Abhandlun-
gen, sondern eine klare Ansage
und schon kurzfristige Erfolge“,
betont Jorn Kiefer. Dessen Team
erfasst in einem Quick Screening
den Status quo und entwickelt
nach dem klassischen Design-
Thinking-Ansatz gemeinsam mit
den Kunden die konkreten Maf3-
nahmen. So lassen sich meist
schon Quick Wins realisieren. ,Im
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»Die Frage lautet ganz einfach, in welchen Bereichen
wie beispielsweise Recruting, Activation oder
Reactivation lassen sich durch welche MaBBhahmen
bereits kurzfristig Erfolge erzielen und wie lasst sich die
Performance der bisherigen Aktionen verbessern?*

Jorn Kiefer, Senior Creative Consultatnt CX,
Evangelist in Customer-Experience-Planning bei DEFACTO

Fokus stehen Prozesse, Ablaufe
und natirlich auch die Erfassung,
Nutzung und Pflege der Datenbe-
stande, weiflt Kiefer. Dabei ani-
miert der CX-Experte ausdriicklich
dazu, um die Ecke zu denken. , Oft
halten Unternehmen gut gemeinte
und grundsatzlich sinnvolle Ange-
bote vor, die im Prozess aber nicht
zu Ende gedacht sind.“ Als Beispiel
nennt Kiefer die Wunschliste im
Online-Shop. Kunden markieren
und speichern Artikel, die fir sie
attraktiv sind. ,Jetzt hat das Un-
ternehmen die perfekte Chance,
dem Kunden eine hervorragende
Customer-Experience zu bieten.
Der Customer wartet formlich auf
ein Angebot, um seinen Voucher
einzulosen oder den Sonder-Ra-
batt mitzunehmen. Aber weder
Sales noch Marketing nutzen die

DEFACTO

DEFACTO unterstutzt Unternehmen aus unter-
schiedlichen Branchen bei der Digitalisierung des
Kunden-, Daten- und Prozess-Managements. Als
fihrende Business-Beratung und IT-Implementierung
im Direct-to-Consumer-Umfeld loyalisiert DEFACTO
Kunden nachhaltig durch ein ganzheitliches
Engineering aller Kundenerlebnisse. Dabei nutzt
DEFACTO ein selbstentwickeltes Engineering-
Framework, die ,,Customer Loyalty Value Chain“.

So befdhigt DEFACTO Organisationen mit digitalen
Loésungen, optimiert die Customer-Experience
entsprechend der Kundenerwartungen und erzeugt
gezielt und systematisch Business-Nutzen in Form von
Wachstum, Effizienzsteigerung und Profitabilitat.
Gemeinsam erschlieBt DEFACTO mit seinen Kunden
das volle Potenzial aus Kunden, Daten und Technologie.
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vorhandenen Daten, um mit pas-
sender Kundenansprache indivi-
duell in Kontakt zu treten®, sagt
Kiefer. Auch wenn User ihren Wel-
come- oder Birthday-Voucher
nicht einlosen, miissten sie darauf
von Unternehmen mit einer net-
ten Aktivierung aufmerksam ge-
macht werden. ,,Oder gut angeleg-
te Newsletter mit interessanten
Angeboten funktionieren auf mo-
bilen Endgeraten nicht“ erganzt
der Experte. Banale Versaumnisse,
die nach Kiefer gravierende Folgen
haben: , Kunden, die nicht beach-
tet werden, Umsatz, der nicht ge-
neriert wird.“ Deshalb fordert der
CX-Evangelist, die Customer-Jour-
ney tber alle Touchpoints nach-
haltig zu durchdenken und die
Chancen zu nutzen.

Nutzung der Datenquellen
zur Individualisierung

Ist die aktuelle Situation unter
Berticksichtigung der KPIs und
der tatsachlichen Aktionen er-
fasst, lassen sich fiur die ge-
wiinschten Handlungsfelder un-
ter Nutzung der Datenquellen
ganz konkrete Optimierungsvor-
schlage und weitere MaRnahmen
ableiten. Wirklich gute Custo-
mer-Experience setzt dabei Indi-
vidualisierung und Kenntnis der
echten Kundenbediirfnisse vo-
raus. ,,Die Frage lautet ganz ein-
fach, in welchen Bereichen wie
beispielsweise Recruting, Activa-
tion oder Reactivation lassen sich

durch welche Mafinah-
men bereits kurzfris-
tig Erfolge erzielen
und wie lasst sich die
Performance der bis-
herigen Aktionen
verbessern<“, so Kie-
fer. Untersucht wird,
welche Kauffrequenz im
jeweiligen Business-Umfeld die
Regel ist und ab welchem Zeit-
punkt iberhaupt eine Reaktivie-
rung sinnvoll ist.

Customer-Journey - neu
durchdacht und definiert

,,Ski-Ausristungen haben andere
Kauffrequenzen als Damenwa-
sche“, verdeutlicht Kiefer, der im-
mer die Kundenbediirfnisse im
Blick behalt. Zudem muss sicher-
gestellt sein, dass der wirtschaft-
liche Aufwand fiir die Customer-
Experience in einem verniinftigen
Verhaltnis zum erwarteten Um-
satz und Gewinn steht. , Wir ken-
nen CX als Tool, das richtig aufge-
baut und eingesetzt das Business
effizient befeuert®, so die Erfah-
rung des Machers. Die Customer-
Journey wird also neu durchdacht
und definiert, um den Kunden
Uber alle Touchpoints eine indivi-
dualisierte, ganzheitliche Custo-
mer-Experience zu bieten. ,,Ziel
sind die nachhaltige Betreuung
und Weiterentwicklung des Kun-
denstamms*, schlief3t Kiefer, der
sich seiner Sache so sicher ist,
dass er sich an definierten Mile-
stones messen lasst.

BERIT EIGL,
Director Customer

GmbH, Expertin far

Management.

Management DEFACTO

Customer-Experience-
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Schlagkraftiges Audio-Asset:

,carglass repariert,
Carglass tauscht aus®

Radio-Case Die Marke Carglass.ist mittlerweile nicht mehr

aus dem Radio wegzudenken. Der markante Slogan ist fester

Bestandteil jeder Spotkreation und allen Hérern vertraut.

in derartiges Audio-Asset

zahlt sich nachhaltig aus, weil

es eine starke Markenbildung

ermoglicht, an die man im-
mer wieder ankniipfen kann.

Als besonderen Vorteil des Medi-
ums sieht der Kunde zum einen die
Flexibilitat, mit der auch kurzfristige
Buchungen moglich sind, und zum an-
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deren die Moglichkeit, schnell eine ho-
he Reichweite zu erzielen.

Mit einer druckvollen, zweiwochi-
gen Kampagne Mitte November 2021
bewarb man in der ersten Kampag-
nenwoche die Expertise beim Kalibrie-
ren der Kamera zur Steuerung der
Fahrassistenzsysteme nach dem Aus-
tausch der Scheibe und in der zweiten



Uber den Kunden

Carglass® in Deutschland ist Spezialist fur die
Reparatur und den Neueinbau von Fahr-
zeugglas. In Deutschland beschaftigt Carglass®
rund 2000 Mitarbeiterinnen und Mitarbeiter,
davon mehr als 1400 in den 370 Service-
Centern. Etwa 180 Mitarbeiter sind im Custo-
mer-Contact-Center (Call-Center) beschaftigt.
Das Unternehmen bearbeitet rund 1,2 Mio.
Kundenkontakte pro Jahr und hilft Autofahrern
in ganz Deutschland stationdr oder unterwegs
mit mehr als 240 mobilen Einheiten.

cadll

CARGLASS

Carglass® gehoért seit 1990 zur internationalen
Belron-Familie und firmiert seit 1993 als
Carglass® GmbH. Belron ist weltweit das
groBte auf die Behebung von Fahrzeugglas-
schaden spezialisierte Unternehmen. Die
Gruppe beschaftigt weltweit etwa 26 000
Mitarbeiter, von denen mehr als die Halfte
hochqualifizierte Monteure sind, und ist in

35 Landern auf sechs Kontinenten aktiv. Im
Jahr 2020 erzielte das Unternehmen weltweit
einen Umsatz von Uber 3,9 Milliarden Euro.

Fotos: © Adobe Stock, Unternehmen
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Woche die Expertise beim Thema
Steinschlagreparatur.

Eine Begleitforschung

mit dem KARA-Tool zeigte
die Erfolge der Kampagne
deutlich auf:

= Steigerung der ungestitzten
Werbeerinnerung an Carglass
um 35%

Steigerung der gestiitzten
Werbeerinnerung um 33%

Steigerung der Absicht,
einen Steinschlag bei Carglass
beheben zu lassen (+32%)

Vermittlung zentraler
Botschaften (z.B. ,achtet
beim Scheibentausch
auf die Ausrichtung der
Fahrassistenzsysteme
(Kameras / Sensoren)®
,,ist fir Kaskoversicherte
meist kostenlos®)

Methodik/Tool

Die Werbewirkungsmessung
erfolgte in der KARA-Methodik
(KARA = Kampagnenanalyse Ra-
dio). KARA belegt die Performance
IThrer Kampagne, liefert exakte
Wirkungs-Benchmarks und zeigt
Optimierungspotenzial auf. Hier-
fir wird begleitend zur Radio-
Kampagne eine Online-Befra-
gung durchgefiihrt. Erganzt um
die Leistungswerte der ma Au-
dio sowie um umfangreiche
Benchmarks, lasst sich die
Kampagnenwirkung quanti-
fizieren und einordnen.

Zur Kampagne von
Carglass wurden im Zeitraum
vom 18. bis 21. November 2021
insgesamt 528 Manner in der Al-
tersspanne von 25 bis 59 Jahren
online befragt. Durchfiihrendes
Institut war die Bonsai GmbH. m
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Fakten im Uberblick

Ungestlitzte Werbeerinnerung

FlUr welche Anbieter zur Reparatur
von Steinschlagen haben Sie in
der letzten Zeit Werbung gehort,
gesehen oder gelesen?

Darstellung als Index: Ausgangswert=100
Quelle: KARA 2021, n=528;
reprasentativ fur M25-59, bundesweit

Gestlitzte Werbeerinnerung

Haben Sie in der letzten Zeit
Werbung fur Carglass gehort,
gesehen oder gelesen?

Darstellung als Index: Ausgangswert=100
Quelle: KARA 2021, n=528;
reprasentativ fur M25-59, bundesweit

Nutzungsabsicht

Wie wahrscheinlich ist es, dass Sie
bei einem Steinschlag zu Carglass
gehen werden, um den Schaden
beheben zu lassen?

Darstellung als Index: Ausgangswert=100
Quelle: KARA 2021, n=528;
reprasentativ fur M25-59, bundesweit

+35%
+ 3,0 Mio. Personen aus der Zielgruppe

1000 13

ohne mit
Radio-Kampagne Radio-Kampagne

+33%
+ 3,4 Mio. Personen aus der Zielgruppe

100,0 [ 153

ohne mit
Radio-Kampagne Radio-Kampagne

+32%
+ 2,2 Mio. Personen aus der Zielgruppe

100,0 [ 152 |

ohne mit
Radio-Kampagne Radio-Kampagne




KAY KRUGER KOMMUNIKATION

PLEASE

FOLLOW!

Mit Kompensation des CO2-FulBabdrucks aller auf BR Radioprogrammen ausgestrahlten Werbespots hat sich die
BRmedia auf den Weg begeben zur Klimaneutralitat im Geschaftsfeld ,Werbung und Medien®. Dieser Weg ist
unser aller Ziel! Lassen Sie es uns gemeinsam erreichen!

1 “ R, BRmedia
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Impressionen -
EXPO 2020 Dubai

Kommentar Die Neugier auf die EXPO 2020 Dubai war grof3.

Schon bei einem ersten Besuch in Dubai vor Jahren war klar, alles
andere als Weltklasse wird hier nicht zu erwarten sein. Schlie3lich
bereiten sich die Vereinigten Arabischen Emirate (VAE) konsequent
auf die Zeit nach dem Auslaufen des Olbooms vor. Auch erstklassige
Events und Sportveranstaltungen finden am Persischen Golf statt.
Formel 1 Rennen und Spitzen-Golfturniere wie die Dubai Dessert
Classic und die Road to Dubai lockten sogar manche der grof3en
Stars wie Colin Morikawa, Weltrangliste Nr. 2 aus den USA, an.
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m Vorfeld der EXPO 2020 Du-

bai wurde sehr gekonnt uber

das Rahmenprogramm be-

richtet. Namhafte Kiinstler
wie die Black Eyed Pees traten in
Dubai auf dem Messegelande auf.
Im Mittelpunkt standen jedoch
die Pavillons der ausstellenden
Lander. Dementsprechend stieg
beim Besuch die Spannung. Doch
um es gleich vorweg zu nehmen:
Der Besuch insbesondere des
USA-Pavillons enttauschte. Der
Besucher wird zuerst auf eine
Rolltreppe gestellt und an diver-
sen Themen ,vorbeigefahren®.
Kamala Harris, die US-Vizeprasi-
dentin, begrufit beim Betreten
des Pavillons und die Unabhan-
gigkeitserklarung wird auf die

Leinwand projiziert. Abraham
Lincoln erscheint ebenfalls un-
terstiitzend im Bild. Interessierte
erfahren etwas liber das erste
Telefon von Graham Bell und
sehen einen Prototypen des ers-

rakete von Space X — Elon Musks
Unternehmen — die wohl ins All
geflogen ist. Thema Nachhaltig-
keit verfehlt? Bin ich zu kritisch?
Also gelernt habe ich dabei
nichts. Das war doch alles schon

Uberzeugend sind die préasentierten
Innovationen Made in Germany rund
um das Thema Nachhaltigkeit. So stelle
ich mir eine Expo mit Weltformat vor.

ten iPhones von Steve Jobs. Der
Besucher lauft auch an Bildern
wunderschoner Naturparks vor-
bei, sieht noch ein unbemanntes
Marsfahrzeug und eine Original-

vorher bekannt. Innovation?
Fehlanzeige. Eigentlich schade.
Und so ging es weiter: China
zeigt sich als Technologieriese. Der
chinesische Prasident griuf3t am

1:2022 | marke41 39
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DEUTSCHLAND-
PAVILLON

An starken
Tagen gab es
hohes Besucher-
aufkommen und
Wartezeiten von
bis zu 4 Stunden.

Eingang via Videobotschaft. Dann
werden Raumstationen sowie
Mondsonden gezeigt, Roboter und
der Zugleitstand eines Schnellzu-
ges. Ein freundlicher Pandabar als
Comicfigur 1ddt zum Erlernen der
chinesischen Sprache ein. Ein lus-
tiger Gag. Leider steht allerdings
vor dem zu scannenden QR-Code
ein grofRes Schild ,,Under mainte-
nance“, das diirfte der chinesi-
schen Delegation ein Dorn im Auge
sein. Trotz allem ist mir das fiir
eine Weltausstellung wieder zu
wenig Innovation. Was soll daran
neu und nachhaltig sein?

From Russia with Love

Der Russland-Pavillon ahnelt in
Zugen dem der USA und dem Chi-
nas. Das Land zeigt sich als tech-
nisch fithrend mit diversen Ra-
ketendarstellungen und mit
einem futuristisch farbig gestal-
teten Pavillon. Auffallend war die
Freundlichkeit des Personals.
Imagepflege? Unter dem Motto
,,From Russia with Love* werden
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Erfreulich Uberzeugend war fir mich
der Beitrag Deutschlands zur
EXPO 2020 Dubai. Hier hat man sich
viele innovative Gedanken gemacht,
wie das Thema Nachhaltigkeit
sinnvoll transportiert werden kann.

im Ruckblick visionare Ideen von
russischen Wissenschaftlern und
Erfindern gezeigt, die die Welt
verandern sollen. Bezug wird
auch auf die Altmeister Ivan Pav-
lov (Konditionierungsexperte
und Nobelpreistrager) und Peter
Kropotkin (wissenschaftlicher
Begrunder der Idee des kommu-
nistischen Anarchismus) ge-
nommen. Prasentiert wird ein
riesengrofies menschliches Ge-
hirn, dass sich mechanisch off-
net. Inspirierend die vielen State-
ments im Pavillon ,,Emotions are
about validity and about sympa-
thy and about ambiguity. They
may separate but they may also
unite.“ Und dann natiirlich der

wertvolle Hinweis, dass die
nachste Weltausstellung als Expo
2030 in Moskau stattfindet.

Deutschland iiberzeugt

Erfreulich iiberzeugend war fiir
mich der Beitrag Deutschlands
zur EXPO 2020 Dubai. Hier hat
man sich viele, innovative Gedan-
ken gemacht, wie das Thema
Nachhaltigkeit sinnvoll transpor-
tiert werden kann. Schon der Bau
ist ein Augenschmaus. Beim Bau
wurde auf die graue Energie ge-
achtet. D.h. die Energie fiir die
Herstellung, Transport, Entsor-
gung von Materialien wurde mi-
nimiert und auch ein schlissiges



Konzept fiir die Nachnutzung
entwickelt. Schlieflich muss das
Grundstiick nur sechs Monate
nach der Expo wieder im Ur-
sprungszustand an den Veran-
stalter zuriickgegeben werden.
Uberzeugend sind die prasentier-
ten Innovationen Made in Germa-
ny rund um das Thema Nachhal-
tigkeit. So stelle ich mir eine Expo
mit Weltformat vor. Emotionen
flr eine nachhaltige Zukunft er-
zeugen, so geht das! Und hier
kommen insbesondere die Part-
ner Energy Lab, Future City Lab
und Biodiversity Lab ins Spiel.
Warum auch Baden-Wirttemberg
an dieser Veranstaltung teil-
nimmt, hat sich mir nicht er-
schlossen. 190 Staaten sind auf der
Expo vertreten. Baden-Wirttem-
berg wird als Organisation gelis-
tet, neben der Vereinigung Arabi-
scher Staaten, der Afrikanischen
Union und der UN. Interessant!

In den Medien wurde mit ein-
drucksvollen Commercials fiir
die EXPO 2020 geworben. Eine
Stewardess steht auf dem Dach
des Burj al Arab, dem hochsten
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Wollen Sie Chinesisch
lernen?

A 5 4 1 B2 0 0

T T LA LR
BEEEEEE "

=i — FTEICTT 1.
CHINA-PAVILLON zelebrierte den Fortschrittsglauben.



» Nothing happens in
living nature which
does not stand in a

connection to the
whole. &

Johann Wolfgang von Goethe
German poet and natural scientist,
1748-1832

,Honour Day*“ des
Baden-Wirttemberg

Gebaude der Welt. Kein Fake. Die
Dame ist eine Stuntfrau — trotz-
dem wirkt die Szene sehr kinst-
lich. Um sie herum fliegt ein Emi-
rates A380. Und es erscheint der
Text, sehr passend zum Anspruch
Dubais, mit dem grofiten Passa-
gierflugzeug der Welt zur grofiten
Party der Welt fliegen. Nachhal-
tigkeit? Meine Erwartungen wa-
ren vermutlich schlichtweg zu
hoch. Und aus der Zufrieden-
heitsforschung wissen wir, un-
derpromise overdeliver ist natir-
lich besser, als eine zu hohe Mess-
latte an die eigenen Erwartungen
zu legen. Das kann nur eine Ent-
tauschung geben.

Fazit

Lohnt sich also der Besuch der
Expo? Aus meiner Sicht sollten
sich Interessenten zuerst via You-
Tube einen Eindruck von den Pa-
villons verschaffen und dann
nichtern entscheiden, ob diese
Reise Sinn macht. Sollten aller-
dings die Kriterien Sonne, ange-
nehme Temperaturen, sehr gutes
Essen, exklusives Einkaufen und
Spitzenhotels ein zusatzliches Kri-
terium sein, fallt die personliche
Entscheidung womoglich leicht.

PROF. DR.

MARCO SCHMAH,
Lehrstuhl Marketing
and Sales

%; - Management,
‘V ESB Business
B L School Reutlingen.
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Hauses

FUr das Baden-Wirttemberg Haus in Dubai war
der 25. Januar 2022 ein besonderer Tag: Analog
zum Nationentag der Landerpavillons hat das
Bundesland - als einzige Region auf der Welt-
ausstellung vertreten - die Gelegenheit erhalten,
sich mit einem Honour Day zu prasentieren.

er heutige Ehrentag Ba-
D den-Wirttembergs bie-

tet uns die grofRe Chan-
ce, unser Bundesland in den
Fokus der Expo-Offentlichkeit
zu rucken. Diese wollen wir
gerne nutzen, um noch mehr
auf unsere einzigartige Region
aufmerksam zu machen und
der Welt zu zeigen, was Baden-
Wirttemberg alles zu bieten
hat®, erklarte Wirtschaftsmi-
nisterin Dr. Nicole Hoffmeis-
ter-Kraut, die mit einer klei-
nen, hochrangigen Delegation,
bestehend aus Reprasentantin-
nen und Reprasentanten der
baden-wirttembergischen
Wirtschaft und Vertretern der
Politik, nach Dubai gereist war.
Prof. Dr. Wilhelm Bauer, Leiter
des Fraunhofer Instituts fir Ar-
beitswirtschaft und Organisa-
tion IAO erganzte: ,Wir hoffen

natirlich, dass der Honour Day
noch mehr Besucherinnen und
Besucher der Expo neugierig
auf unser Bundesland macht.
Mit unserem Auftritt hier auf
der Expo in Dubai wollen wir
die Bekanntheit unseres Lan-

sunsere Mischung
aus Tradition und

Innovation, ebenso
unsere zahlreichen

kulturellen und

kulinarischen High-
lights kommen bei
den Besucherinnen
und Besuchern an*

Dr. Nicole Hoffmeister-Kraut,
Wirtschaftsministerin
Baden-WUrttemberg

5 BADEN-
jﬁﬁ WURTTEMBERG
HOUSE



THE LAND Dr. Nicole Hoffmeister-Kraut, Wirtschaftsministerin
Baden-Wurttemberg und Chefredakteur Friedrich M. Kirn (oben).
Rechts: Organisator Ulrich Kromer von Baerle.

des mit seinen zahlreichen KMUs
und Konzernen sowie seinen Bil-
dungs- und Forschungseinrich-
tungen von Weltrang steigern.

Highlights aus
Baden-Wiirttemberg

Die offizielle Zeremonie fand am
Nachmittag auf der Al Wasl Plaza
im Herzen der Weltausstellung
statt. Dort standen mit Kinst-
lern des SAP-Sinfonieorchesters,
der Popakademie Baden-Wiirt-
temberg und einem Team rund
um den Ballettchoreographen
Eric Gauthier kinstlerische

Highlights aus Baden-

Wirttemberg auf dem Pro-
gramm. Inzwischen hat das
Baden-Wirttemberg Haus tiber
275000 Gaste empfangen. ,,Die
Besucherzahlen konnen sich
wirklich sehen lassen. Unsere
Mischung aus Tradition und In-
novation, ebenso unsere zahl-
reichen kulturellen und kulina-
rischen Highlights kommen bei
den Besucherinnen und Besu-
chern an, betonte Hoffmeister-
Kraut angesichts des hohen Be-
sucheraufkommens - das im
Ubrigen nicht nur fir die Aus-
stellung selbst gilt: Der digitale

Zwilling des Pavillons, der es
Menschen auf aller Welt ermog-
licht, vom heimischen Sofa aus
dem Baden-Wirttemberg Haus
einen digitalen Besuch abzustat-
ten sowie die online angebote-
nen Live-Fuhrungen werden
ebenfalls gut angenommen.
Hinzu kommen 57 offizielle
Delegationen, unter anderen um
den ehemaligen Bundesentwick-
lungsminister Gerhard Miiller, die
emiratische Staatsministerin fiir

Ernahrung und Wassersicherheit
Mariam al-Mheiri sowie den bay-
erischen Staatssekretar Roland
Weigert, mit insgesamt circa 900
Teilnehmenden. Vor Ort wurden
zudem bereits 20 Business-Events
von Partnern und externen Kun-
den organisiert, an denen insge-
samt circa 1000 Teilnehmende
mitwirkten. [
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Die EXPO 2020 Dubai
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Einer geht noch! Es ist eine unglgubliche 4 DAS -[_[ME OUT”
Erfahrung, die Skyline von Dubai vo__n Qben "

sehen zu konnen. Der Tag fing_gemu.t.hch
an. Nach dem Ertihstick war eine Wu_sten-
Tour mit Guide geplant, also fuhren wir
mit einem kleinen Shuttlebus etwa drf:l
Minuten zu einem benachbarten Gebau-
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Nach dem Besuch von , The Dubai
Mall“ (gréBtes Einkaufszentrum der
Welt), die zwar imposant aber nicht
sonderlich interessant ist, besuch-
ten wir ein cooles Restaurant:
Das Time Out. Die innovative
Gastronomie findet sich an nur
wenigen Orten der Welt. ——
— Das Konzept lebt davon, dass die Gaste in der Mitte der Flache
gemeinsam essen. Drum herum finden sich kleine Buden
mit verschiedenen kulinarischen Angeboten wie beispielsweise
libanesisches, indonesisches oder indisches Essen. Ich selbst habe
ein Reismehlbrétchen mit frischem Meerrettich, Salat und einer
frittierten Soft-Shell-Krabbe probiert - fantastisch!

angesagt. Wir wurden in einen N_eben-
raum gefthrt und mussten uns wiegen
lassen. Dann kam ein Video zu den
Verhaltensweisen beim Hubschrgulger-
flug. Nach einer kurzen Wartezeit ging
es dann endlich los. Wir wurden
aufgerufen und die gerade in Freude
umgewandelte Angst kam langsam
wieder auf. Wir starteten sanfter als
gedacht und flogen erst mal aufs_ Meer
hinaus, drehten um und flogel_f\ Rich-
tung Skyline. Ein Traum geht in . :
Erfullung: Die Sonne scheint, es |s_t ein
schoner Tag und wir fliegen mit einem
Hubschrauber Uber Dubai. Megal!

T MR, W W T
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»Herzlich willkommen Schweinsteiger,
billig, billig, Aldi-Preis!”“ So die
BegrlBung an den meisten Standen des
Gewdlrzmarkts in Dubai. Sehr amusant,

mit den lokalen Handlern Deutsch zu
sprechen, da fast alle nichts verstanden,
aber dennoch fréhlich antworteten.
Wir machten uns einen Spal3 daraus,
mit den Verkaufern zu feilschen.
Erfolg: Einen Schal von
180 Dirham (dortige Wahrung)
auf 55 Dirham herunter-
gehandelt. Insgesamt ein sehr
'\ aufregendes und bleibendes
p Erlebnis.

AUNTISTHEPAM

Nie habe ich ein so imposantes Hotel gesehen, das so viele
Aktivitaten im Angebot hat. Von einer Pool-Landschaft, welche

\

o

- mit Uber 20 verschiedenen Rutschen der neuntgréBRte Wasserpark

4

der Welt ist, einer Bowlingbahn mit Spielhalle bis hin zu einer
it Shopping-Mall unter dem Hotelgelande. Im Haus die Restaurants
— mit Weltklasse von den Chefs Gordon Ramsay (oben),
Nobu Matsuhisa und Ronda Locatelli. Der Wahnsinn:
Ein gigantisches Aquarium mitten im Hotel. Die Fische schwimmen
in der Kulisse des untergegangenen Atlantis. Mehr geht kaum.




Spielend werben

Wie Marken In-Game-Advertising
erfolgreich in ihren Marketingmix

integrieren

Der Gaming-Markt boomt und wird sich in diesem Jahr rasant weiter-
entwickeln. Laut einer Studie des deutschen Games-Markts wurde

2020 ein Umsatzplus von 32% im Vergleich zum Vorjahr mit Computer-

und Videospielen sowie zugehdriger Hardware erzielt. Dieser Markt bietet
fUr Werbetreibende ein enormes Potenzial, ihre Zielgruppen in einem
besonders attraktiven Umfeld zu erreichen. Um dieses auszuschdpfen,
bedarf es einer zielorientierten Mediaplanung. Die zunehmende Verzahnung
von Fernsehen, digitalen Medien und Gaming bietet dabei vielfaltige Méglich-
keiten, die eigene Marke wirkungsvoll in neuen Umfeldern zu inszenieren.

er Gaming-Markt wachst kontinuierlich

und bietet sowohl Usern als auch Marke-

tern eine Vielzahl an Moglichkeiten, in

die Gaming-Welt einzutauchen. Einge-
schrankte Freizeitaktivitaten infolge der Corona
Pandemie haben zu diesem Wachstum weiter beige-
tragen. Die grote Unterhaltungsindustrie der Welt
verzeichnete 2020 mit rund 8,5 Milliarden Euro al-
lein in Deutschland einen Rekordumsatz, der 2022
erneut gebrochen werden soll. Antreiber dafiir wer-
den neue Trends sein, wie Blockchain-Spiele, der
neue Metaverse-Hype, aber auch das stetig wach-
sende Angebot an neuen Blockbustern. Videospiele
sind langst kein Nischenhobby mehr, sie sind bei
Jung und Alt so beliebt wie noch nie und das ge-
schlechteriibergreifend: Im Jahr 2020 spielten 58
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Prozent der Deutschen zwischen sechs und 69 Jah-
ren regelmanig Computer- oder Videospiele. Kein
Wunder also, dass Tech-Riesen wie Microsoft hier
Umsatzpotenziale wittern. Erst kiirzlich gab der
Konzern den Kauf des Computer- und Videospiel-
Anbieters Activision Blizzard bekannt. Insbesonde-
re Mobile Games erfreuen sich immer grof3erer Be-
liebtheit. Eine Studie der digitalen Adtech-Plattform
Smatoo gab an, dass Werbeanzeigen in Mobile

Videospiele sind langst
kein Nischenhobby mehr,
sie sind bei Jung und Alt
so beliebt wie noch nie.



Games tberdurchschnittlich erfolgreich sind. So
werden diese innerhalb von mobilen Gaming-Apps
3,4-mal so oft angeklickt als im Durchschnitt in an-
deren Apps. Fur Marken besteht ein enormes Poten-
zial, neue Zielgruppen auf interessante Weise anzu-
sprechen.

Doch wie gelingt eine effiziente und zielorien-
tierte Anzeigenausspielung in Videospielen und
Online-Games? Die zentrale Herausforderungistes,
Inhalte zu schaffen, die das Spielerlebnis nicht
negativ beeinflussen und die zu den Bediirfnissen
und Nutzungssituationen der unterschiedlichen
Spieler*innen passen. Damit Marketer diese He-
rausforderungen Giberwinden, das grofRe Potenzial
des In-Game-Advertisings nutzen und ihre Marke-
tingziele effizient realisieren, sind eine holistische

IM JAHR 2020 spielten

58 Prozent der Deutschen
zwischen sechs und 69 Jahren
regelmalig Computer-

oder Videospiele.

Marketingstrategie und eine harmonisierte Be-
trachtung der verschiedenen Kanale essenziell.

Trendsetter In-Game-Advertising

Beim In-Game-Advertising wird im Wesentlichen
zwischen zwei Formen unterschieden: statisches
und dynamisches In-Game-Advertising. Bei der sta-
tischen Werbung (SIGA) werden bereits bei der Spie-
le-Entwicklung fest definierte, nicht mehr veran-
derbare Markenbotschaften in das Spiel verbaut. Sie
sind unveranderlich in den Handlungsablauf des
Spiels eingebunden und vergleichbar mit Produkt-
platzierungen in TV-Sendungen. Bei der dynami-
schen Werbung (DIGA) werden Werbebotschaften
auf programmatischer Basis tiber Mediaeinkaufe
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GAMER sind eine sensible
Zielgruppe, die ungernin
ihrem Spielfluss gestort
werden mochte.

Der programmatische Einkauf
von Werbeplatzen in den
Games bietet Werbe-
treibenden neue Méglich-
keiten der Nutzeransprache
der sehr schwer erreichbaren
Zielgruppe von Gamern.

dynamisch im Spiel platziert. Es handelt sich um
temporare Werbeeinblendungen. Daneben gibt es
vornehmlich in kostenlosen Mobile Games etablier-
te Formen wie , Rewarded Ads“. Rewarded Ads bie-
ten Spieler*innen die Moglichkeit, im Austausch fiir
eine Belohnung, wie z.B. sogenannten Coins, ein
Video anzusehen oder eine Playable Ad zu spielen.
Ein statischer Ansatz, der vorsieht, Werbeein-
blendungen dauerhaft in das Spiel einzuprogram-
mieren, ist heutzutage nicht mehr zeitgemaf. Ein
ideales In-Game-Targeting verbindet Werbeinhalte
mit dem Spielkontext und macht diese fir die Ziel-
gruppe authentisch erlebbar. Eine solche Werbung
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ist besonders effektiv, da sie zur Interaktion mit
dem Werbeobjekt animieren kann. Werden diese
jedoch im falschen Moment oder in einer unpassen-
den Umgebung ausgespielt, werden sie von
Spieler*innen als zu penetrant wahrgenommen und
es wirkt sich negativ auf die Wahrnehmung der
Marke aus. Eine native Einbindung der Werbung ist
also notwendig, damit diese fiir die User wie ein zu-
gehoriger Teil zum Medium wirkt und somit als
nicht storend empfunden wird. Doch warum ist eine
effiziente und zielorientierte Anzeigenausspielung
so wichtig?

Wie durch Programmatic Advertising
das nachste Level erreicht werden kann

Gamer sind eine sensible Zielgruppe, die ungern in
ihrem Spielfluss gestort werden mochte. Der pro-
grammatische Einkauf von Werbeplatzen in den
Games bietet Werbetreibenden neue Moglichkeiten
der Nutzeransprache dieser sehr schwer erreichba-
ren Zielgruppe. Werbeinhalte konnen individuell
auf die User-Profile abgestimmt werden. In den
User-Profilen hinterlegte Informationen geben bei-
spielsweise Auskunft Giber Geschlecht, Alter, oder



Interessen des Gamers. Dies ermoglicht eine zielge-
nauere Ansprache der fiir den Werbetreibenden in-
teressanten Zielgruppe und fiihrt zu weniger Streu-
verlusten. Folglich wird durch ein zielgenaues
Targeting die Relevanz der Anzeige fiir den User
gesteigert und die Marke bzw. das Produkt werden
mit einer hoheren Wahrscheinlichkeit in ihrem
Consideration-Set verankert.

Durch den dynamischen programmatischen
Einkauf von In-Game-Werbepladtzen und die Integ-
ration dieser in die holistische Mediastrategie kon-
nen Werbetreibende ein Storytelling tiber alle fiir die
Zielgruppe relevanten Kanale betreiben. Eine har-
monisierte Mediabetrachtung und individuelle Stra-
tegie, entsprechend dem iibergreifenden Marke-

Die Pandemie hat das rasante
Wachstum des Gaming-
Markts weiter befeuert und
auch zukinftig wird dieser
Trend weiter anhalten.

tingziel, ermoglichen, dieses effizient zu erreichen.
In-Game-Advertising bietet folglich fiir bestimmte
Werbeziele und Zielgruppen neues Potenzial, zu der
effizienten Zielerreichung beizutragen und als rele-
vanter Kanal in Betracht gezogen zu werden.

Was es noch braucht fiir das nachste Level

Aktuell stellt In-Game-Advertising Marketer aller-
dings noch vor einige Herausforderungen. Die An-
bindungen von programmatisch einkaufbarem
Werbeinventar in den Spielen sind noch stark limi-
tiert. Aufgrund der fehlenden Standardisierung
mangelt es an groRen Reichweiten. Dementspre-
chend ist es notwendig, dass auf jeder Plattform
die Moglichkeit eingebaut wird, automatisiert An-
zeigenflachen zu buchen. Hier sind die Game-
Entwickler*innen gefragt, denn nur durch Koope-
rationen mit ihnen lassen sich die Reichweiten
entsprechend erhohen. Hinzu kommt, dass ein ein-
heitlich festgelegter Standard zur Erfolgsmessung
sowie Targeting-Moglichkeiten derzeit noch be-
grenzt sind. Plattform- bzw. spielelibergreifendes
Targeting, wie zwischen Xbox, Playstation oder Nin—-
tendo Switch, ist derzeit noch nicht moglich, da

User-Daten in der Regel in individuellen Nutzerkon-
ten der Spiele- bzw. Plattformbetreibenden liegen
und es sich somit um geschlossene Okosysteme
ohne Datentransfer untereinander handelt. Einige
namhafte Player im Programmatic Advertising wie
Anzu oder Yahoo mit Partnern wie Adverty bringen
nun mit der Lizensierung fiir Xbox-Spiele erste ska-
lierbare programmatische Losungen auf den Markt.
Um In-Game-Advertising als leistungsstarken
und zusatzlichen Touchpoint in der Ansprache rele-
vanter User*innen in den Marketingmix zu integ-
rieren, ist eine Standardisierung fiir programma-
tisch einkaufbares Werbeinventar im In-Game-
Advertising notwendig. Dann lassen sich diese For-
mate flieRend mit Mobile-, Video-, Desktop- oder
sogar Connected-TV- sowie DOOH-Kampagnen
verbinden und schaffen so eine umfassende Mar-
kenerfahrung tiber alle Kanale hinweg.

Fazit

Die Pandemie hat das rasante Wachstum des Ga-
ming-Markts weiter befeuert und auch zukiinftig
wird dieser Trend weiter anhalten. Der Markt bietet
ein nunmehr enormes Potenzial fiir Werbetreiben-
de. Denn es entstehen neue Moglichkeiten der indi-
viduellen Nutzeransprache, tiber die Marketer ihre
Zielgruppen erreichen und aktivieren konnen.
Werbetreibende stehen jedoch vor der Herausforde-
rung, Inhalte zu schaffen, die das Spielerlebnis nicht
negativ beeinflussen und die zu den Bediirfnissen
und Nutzungssituationen der unterschiedlichen
Spieler*innen passen. Um Gaming ideal als leis-
tungsstarken Touchpoint in den Marketingmix zu
integrieren, muss eine Standardisierung fiir pro-
grammatisch einkaufbares Werbeinventar im In-
Game-Advertising erfolgen. Dann lasst sich In-
Game-Advertising flieRend crossmedial mit
Mobile-, Video-, Desktop- oder sogar Connected-
TV- sowie DOOH-Kampagnen verbinden und so
eine umfassende Markenerfahrung tiber alle Kana-
le hinweg schaffen.

. KRISTIN HASS,
Senior Media Operations
Specialist bei esome.
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Flughafen Munchen
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Starkes Comeback
der Airport-Werbung

Interview Flughéafen eignen sich mit ihren Airport-Medien und
Prasentationsflachen in besonderer Weise flUr eine wirkungsstarke
Markeninszenierung. Doch wahrend der Corona-Pandemie wurde es
still auf den Flughafen. Jetzt nimmt das Geschaft wieder Fahrt auf.
Im Exklusiv-Interview mit marke41 - das Marketingjournal erlautert
Jens Hassler, Leiter Airport-Media am Flughafen MUnchen, die Lage
und freut sich Uber das Comeback der Airport-Werbung.

Die Omikron-Corona-Welle scheint
gebrochen und allenthalben werden
Lockerungen der Corona-Auflagen
vollzogen oder wenigstens in Aussicht
gestellt. Auch Flugreisen werden mit

Blick auf Ostern und die Sommerferien
stark nachgefragt. Geht es an den
Airports endlich wieder aufwarts?

In jedem Fall. Die Branche erholt sich zusehens und
wir beobachten einen sehr positiven Trend. Die
Menschen waren tiber Jahre in bisher noch nie da-
gewesenem Umfang in ihren personlichen Freihei-
ten eingeschrankt und lechzen emotional nach
Erlebnis. Reisen spielt da naturlich eine zentrale
Rolle. Allerdings, das muss auch gesagt werden,
liegt das Verkehrsaufkommen gegenwartig noch
deutlich unter dem Vorkrisenniveau. So verbuchen
wir aktuell lediglich die Halfte der Starts und Lan-
dungen, die wir im Vergleichszeitraum 2019 bei uns
gesehen haben. Doch wir sehen erfreuliche Ent-
wicklungen mit Blick auf den Sommerflugplan und
sind ausgesprochen zuversichtlich.

Konkret?

Wir gehen positiv ins Rennen. Ab Marz gilt der
Sommerflugplan und die Lufthansa wird in Miin-
chen zusatzlich vier neue A350 Langstrecken-Flie-
ger stationieren. Angeflogen werden dann neue
Destinationen wie Rio de Janeiro und San Diego.
Dabei muss man im Hinterkopf haben, dass jeder
am Airport stationierte Flieger die wirtschaftliche
Leistung einer mittelstandischen GmbH mit rund
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200 Arbeitsplatzen hat. Jede Stationierung ist also
ein erhebliches Investment und ein Commitment
fir den Standort. Das ist fiir den Flughafen Miin-
chen eine tolle Sache und eine klare Botschaft.
Auch Eurowings Discover stationiert jetzt fiinf
A320 Maschinen bei uns und fliegt attraktive
Destinationen im Mittelmeerraum an. Fluggaste

»ES geht splirbar voran
und die Airlines und der
Flughafen Miinchen glauben
aneinander.”

kommen so von Miinchen aus sehr entspannt in
den Sunny-Belt rund um das Mittelmeer. Auf der
Langstrecke werden Urlaubern Reiseziele wie Las
Vegas, Punta Cana oder Cancun angeboten. Also
klassische Urlaubsdestinationen. Daran sehen wir
schon, dass wieder Bewegung in den internationa-
len Flugverkehr kommt.

Kommt das Geschift auch bei anderen
Airlines wieder in Schwung?

Erfreulicher Weise ja. United Airlines hat mit den
Flugbewegungen jetzt schon das Niveau der Vor-
Corona—Zeiten erreicht und auch Delta Airlines ist
wieder gut im Geschaft. Das gilt auch fiir die arabi-
schen Airlines wie beispielsweise Emirates, Saudi
Arabian Airlines, Oman Air oder Quatar Airways.



Y
] -'i(ler kénnen
h an kaum einem
ideren Ort so effizient
und emotional inszenieren
wie am Flughafen.”

Jens Hassler, Leiter Airport-Media
am Flughafen Mudnchen
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Bl 1,

Kurz, es geht spiirbar voran und die Airlines und der
Flughafen Miinchen glauben aneinander. Das
Potenzial ist einfach da. Aktuell rechnen wir am
Flughafen Miinchen damit, dass wir mit der Ver-
kehrsentwicklung im Jahr 2024 wieder das Niveau
des Rekordjahrs 2019 erreichen konnen.

Sie sprachen schon die emotionale
Verfassung der Menschen nach Corona

an. Rechnen Sie mit einem regelrechten
Nachholeffekt?

Unbedingt. Die Menschen wollen wieder mobil sein
und den Komfort von Flugreisen erleben. Die Flug-
hafenwelt ist voller Emotionen — Urlaubs-Feeling,
Begegnung mit Menschen, Freizeit, Vergniigen — al-
les miteinander verkniipft. Wir rechnen insbeson-
dere im Urlaubsverkehr mit einem spiirbaren Nach-
holeffekt und einer schnellen Erholung. Spannend
wird die Frage, wie sich der Markt im Segment Ge-
schaftsreisen entwickelt. Auf der einen Seite haben
viele Geschaftsleute wahrend der Pandemie Reisen
durch Videokonferenzen ersetzt. Dies wird sicher
bis zu einem gewissen Grad auch nach dem Abklin-
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gen der Pandemie stattfinden. Auf der anderen Sei-
te haben die gleichen Geschaftsleute aber auch die
Erfahrung gemacht, dass der personliche Austausch
auf diese Weise nie ganz ersetzt werden kann. Des-
halb bin ich fest davon liberzeugt, dass auch der

sNeue Zielgruppen sind fir

uns und unsere Partner bei
den Agenturen ein spannen-
des Thema. Warum wirbt der

Handel nicht am Airport?“

Geschaftsreiseverkehr zuriickkommen wird. Den
Business-Verkehr werden wir in den kommenden
Monaten sehr genau analysieren, um flir unsere
Werbekunden valide Daten aufzubereiten. Unter—
nehmensberater und das Top-Management werden
weiter reisen. Und eines ist klar: Geschaftsreisende
mit ihrem hohen Haushaltsnettoeinkommen wer-
den auch kiinftig eine besonders wertvolle Ziel-



gruppe fir die Ansprache durch Markenartikler am
Airport sein und Markenartikler konnen ihre Mar-
ken an kaum einem anderen Ort so effizient und
emotional inszenieren wie am Flughafen.

Spiiren Sie das aktuell beim Buchungs-
verhalten der Airport-Medien am Airport
Miinchen?

Ja. Unsere Werbekunden und die Lead-Agenturen
suchen den Kontakt und freuen sich auf die Zusam-
menarbeit. Unser Pricing ist fair und die Reichweite,
sprich die Passagierzahl, steigt stetig. Neukunden
wie beispielsweise die Autobauer Fisker oder Nio
haben den Airport fiir ihre Werbeaktivitaten ent-
deckt und wollen Marke wie Produkt emotional er-
lebbar machen.

Haben Sie auch ganz neue Zielgruppen

im Visier?

Neue Zielgruppen sind fiir uns und unsere Partner
bei den Agenturen ein spannendes Thema. Warum
wirbt der Handel nicht am Airport? Oder miissten
nicht auch Delivery-Anbieter wie knusper.de am

Airport Prasenz zeigen? Der Reisende kommt an,
bestellt und hat seine Einkaufe dann Zuhause schon
vor der Wohnungstiir. Uber solche Ansatze denken
wir nach und verfolgen das Ziel, weitere nachhaltige
Partnerschaften zu schlieRRen.

Fiir die Beratung der Kunden verfiigen
Sie am Airport Miinchen liber ein eigenes
Team?
Fachkompetenz ist unser Markenzeichen. Unsere
Verkauferinnen und Verkaufer kennen den Airport
mit den Standorten naturlich in all seinen Facetten
und erarbeiten mit den Kunden innovative Konzep-
te, wie sie ihre Marken uber alle Touchpoints und
alle Airport-Medien am Flughafen inszenieren
konnen. Wir haben wirkungsstarke analoge und
digitale Werbeflachen, reprasentative Raume, eine
eigene Teststrecke, bieten am Airport Fahrertrai-
ning, entwickeln im Hinblick auf programmatische
Werbung mit kompetenten Partnern standig neue
digitale Angebote — Flughafenwerbung feiert aktu-
ell also ihr Comeback und hat Zukunft.

Das Interview fiihrte Friedrich M. Kirn

1:2022 | marke41 53



Flughafen Wien -

Airport Nach einem pandemiebedingt sehr passagierarmen

ersten Quartal sollte die ungebrochene Urlaubsreisebereitschaft

der Osterreicher im Sommer 2022 zu einem deutlichen Passagierplus
fUhren - rund 17 Mio. Passagiere werden 2022 in Wien erwartet.

ie Luftfahrt kommt Corona-Jahr2020. Die ersten Mo-
langsam wieder zu- nate des heurigen Jahres werden
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Ausblick 2022

Einsatz und dem Engagement al-
ler Standortpartner war der Flug-
hafen Wien 2021 der plinktlichste
Hub in der EU und der dritt-
punktlichste Hub Europas. Der
Sommerflugplan 2022 sieht viel-
versprechend aus und aus heuti-
ger Sicht werden wir noch vor
dem Sommer 2022 den neuge-
stalteten Terminal 2 wiedereroff-
nen. Mit einer groflen zentralen
Sicherheitskontrolle, einer hellen
und modernen Innengestaltung,
neuen Shops und Gastronomie-
angeboten und einer sehr exklu-
siven Lounge auf 2360 m? erleben
unsere Passagiere ein Ambiente
der Extraklasse®, erlautert Mag.
Julian Jager, Vorstand der Flug-
hafen Wien AG.

,2022 soll
trotz Pandemie
Jahr des wirt-
schaftlichen Turn-
arounds werden.

,,Der Flughafen Wien muss durch
die Corona-Krise von 2021 bis
2023 insgesamt einen Umsatz-
verlust von 1,3 Mrd. Euro verdau-
en, 2022 sollte aber nun den wirt-
schaftlichen Turnaround bringen.
Basis dafiir sind ein massives
Sparprogramm, staatliche Unter-
stutzung, vor allem die Corona-
Kurzarbeit, die voraussichtlich
mit Marz 2022 endet, und ein un-
glaublicher Einsatz aller Mitar-
beiterinnen und Mitarbeiter,
wodurch die Krise bisher ohne
betriebsbedingte Kiundigungen
gemeistert wurde. Fur das Ge-
samtjahr 2022 erwarten wir deut-

liche Zuwachse bei Umsatz und
Ergebnis. Trotz Krise laufen un-
sere Klimaschutzinvestitionen
auf Hochtouren, mit einem In-
vestitionsvolumen von rund € 20
Mio. wird am Wiener Flughafen
Osterreichs grofte Photovoltaik-
Anlage in Betrieb gehen und die
Fernwdrme-Lieferung CO>—neut-
ral erfolgen. Damit erreichen wir
den CO:2-neutralen Flughafen-
betrieb®, sagt Dr. Glinther Ofner,
Vorstand der Flughafen Wien AG.

Prognose fiir Passagier-
entwicklung: Rund 21 Mio.
Passagiere in der Flug-
hafen-Wien-Gruppe und
rund 17 Mio. Passagiere am
Standort Wien erwartet

2022 wird einen Aufschwung
bringen, bleibt aber herausfor-

dernd: Wahrend sich aus heuti-
ger Sicht die ersten drei bis sechs
Monate noch schwach entwi-
ckeln werden, ist ab Sommer
und im zweiten Halbjahr ein

,2022 wird einen
Aufschwung
bringen,
bleibt aber heraus-
fordernd.”

deutlicher Anstieg bei den Pas-
sagieren zu erwarten. Fur den
Standort Wien erwartet der
Flughafen Wien rund 17 Mio.
Reisende im Gesamtjahr 2022
und fir die Flughafen-Wien-
Gruppe (inkl. Beteiligungen)
rund 21 Mio. Reisende. |
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As 2022 is still getting started there are still many
fashion trends ahead of us. However here some predic-
tions for trends that might be coming our way: Pinstriped
W and wool trousers, low rise mini skirt and maxi / cargo skirts.
A ¢ Catsuits also seem to be making a comeback, as well as opera

| gloves, maybe some mesh gloves, and of course matching
sets, these could be tracksuits, jeans set, or plaid sets.
Additionally, we might be seeing some leg warmers, some cut
out pieces, maybe some funky/custom denim, as well as dark
denim. Other materials that also seem to be gaining
popularity again are crochet, metallics, feathers, flounce,
and again, mesh. And finally, in terms of footwear, we
might even be seeing some socks with sandals and
o ballet pumps as well as ballet flats.
i I’'m personally not a complete fan of all of
these, but there are certainly lots of good
fashion trends coming are way and
”Q fun new styles to try.

This product has been a trend in skin care
for quite a while now, however | just got it and

| really like it. It is the Paula’s choice 2%bha liquid
exfoliant. It is easy to use and | find it makes a
visible difference to your skin giving you a
healthier-looking complexion with a nice glow.

| would definitely recommend it to anyone

with combination to acne prone skin.

56 1:2022 | marke41



During
ttle more

beginning of 2022, s
I’'m still looking to do this year. >
area Lech-Zirs / Ski Arlberg from my dad w
enjoyed a weekend trip skiing there. He has been to
many places but liked Lech for its wide choices from blue
to black slopes or powder snow, and the stylish but
relaxing “HUttNn” to have a break. So, if you haven’t been
skiing or snowboarding this year, this is a great place to go.

Easily one of the best
movies of 2021 is Spider-
Man: No Way Home.
The movie directed by
Jon Watts was released
on December 16, 2021 and
is still in movie theaters.
With Spider-Man's identity
now revealed, the movie
depicts how his life falls into
chaos, but when he turns
to doctor strange for help,
things seem to simply go
into a downward spiral,
and worlds begin to collide.
Personally, watching the
movie, | was fascinated by
the incredible cinematogra-
phy, the actors have great
chemistry, and they give
an amazing performance.
The action sequences are
tense, | laughed, | cried,
and the movie was eve-
rything | needed it to be.
| would recommend first
watching the two previous
spiderman movies starring
Tom Holland in the lead,
however it’s not necessary.
Additionally, having a
movie budget of $200
million and grossing over

%1 billion at the worldwide

" box office, you can imagine
that this is a must watch.
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Vier Dinge, auf die man
bel der Auswahl einer
Universal ID achten sollte

Web-Tracking Inzwischen ist es allgemein bekannt:

Cookies von Drittanbietern gehdren der Vergangenheit an.

Damit Werbetreibende weiterhin zielgerichtete Werbung anbieten
kdnnen, die Verbraucher anspricht und fir Werbetreibende und
Publisher Gewinn bringt, brauchen sie dringend eine Alternative.
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eben der Google Privacy Sandbox und

anderen kontextbezogenen Losungen

spielen Universal IDs eine entscheidende

Rolle bei der Losung dieses Problems. Die
Frage ist nicht mehr, ob Unternehmen in Zukunft
eine Universal-ID-Losung verwenden sollten, son-
dern welche.

Es ist jedoch nicht einfach, die verschiedenen
verfiigbaren Universal-ID-Losungen und ihre Un-
terschiede zu verstehen. Googles Abschaffung der
individuellen Identifikatoren hat einige Kritik an
Universal-ID-Initiativen geduftert und auf die
Schwachen mancher Anbieter hingewiesen. Dies
zeigt deutlich, dass nicht alle Universal IDs gleich
sind, und wie wichtig es ist, sie mit Bedacht aus-
zuwahlen.

Dieser Beitrag beleuchtet die sich standig wei-
terentwickelnde Welt der Universal IDs etwas ge-
nauer, sodass Werbetreibende und Publisher besser
verstehen konnen, wie sie sich auf die Zukunft der
digitalen Identitat vorbereiten konnen.

Welche Kriterien sind fiir die
Auswahl wichtig?

Beim Vergleich und der Auswahl verschiedener
Universal-ID-Losungen sind vier Kriterien zu be-
achten:

1. Das Potenzial fiir Verlage, aus der Nachfrage von
Werbetreibenden Kapital zu schlagen.

2. Ein bestehender deterministischer Identitats-
graph, der relevante Identitatsattribute fir
Universal IDs strukturiert und speichert —
typischerweise sind dies verschliisselte E-Mail-
Adressen oder Telefonnummern.

3. Nahtlose Integrationen mit moglichst vielen
digitalen Marketing-Tools und -Plattformen fiir
die Aktivierung von Universal IDs.

4. Zertifizierung zur Einhaltung von Datenschutz-
bestimmungen und IT-Sicherheit.

Zusammengenommen ermoglichen diese vier Kri-
terien es Vermarktern und Verlegern, eine zentrale
Saule fiir ein Zeitalter ohne Cookies von Drittanbie-
tern aufzubauen.

Bevor wir auf die einzelnen Anforderungen naher
eingehen, lohnt es sich, genauer auf die Funktions-
weise eines deterministischen Universal-ID-Systems
einzugehen. Wenn ein Benutzer eine Domane betritt,
also zum Beispiel eine Website oder eine App, muss

er sich authentifizieren, um eine erfolgreiche Ver-
kniipfung mit der Universal ID herzustellen. Dies
geschieht in der Regel durch Anmeldung mit seiner
E-Mail-Adresse. Dem Benutzer wird dann eine pub-
lisherspezifische Universal ID zugewiesen, die ihn
mit dem Identitatsgraphen des Universal-ID-Anbie-
ters verkniipft. Sowohl Publisher als auch Werbetrei-
bende nutzen dann diese ID, um adressierbare Wer-
beflachen zu verkaufen. Werbetreibende kdnnen
Nutzergruppen wie bisher segmentieren und dann
mithilfe der Universal ID gezielte Werbung auslie-
fern, auch in kanaliibergreifenden Kampagnen.

Soweit die Grundlagen, nun zu den einzelnen
Kriterien im Detail:

1. Verkniipfung mit der Nachfrage
der Werbetreibenden

Es genligt nicht, dass eine ID-Losung auf den Web-
sites der Publisher integriert ist. ID-Losungen kon-
nen nur funktionieren und brauchbare Ergebnisse
liefern, wenn auch Werbetreibende dieselbe ID-
Wahrung verwenden, um Anzeigen zu kaufen. Es ist
daher entscheidend, dass Anbieter von Universal-
ID-Losungen nicht nur eine Losung fiir Publisher
liefern, sondern gleichzeitig auch eine attraktive
und datenschutzkonforme Losung fiir Werbetrei-
bende anbieten.

Es ist entscheidend, dass
Anbieter von Universal-ID-
Lésungen nicht nur eine
Lésung flr Publisher liefern,
sondern gleichzeitig auch eine
attraktive und datenschutz-
konforme Lésung fir
Werbetreibende anbieten.

Bei diesen Losungen ist es entscheidend, dass
Werbetreibende ihre eigenen Daten strukturieren,
ihre Nutzerprofile mit diesen digitalen IDs verbin-
den, um damit gezielte Kampagnen unter Verwen-
dung dieser IDs ausliefern konnen. Auerdem ist es
wichtig, das Verhalten jedes Nutzers auf einer Web-
site mit seinen Aktionen auf anderen Plattformen
zu verkniipfen. Ein guter Universal-ID-Partner ad-
ressiert diesen Bedarf und gibt Werbetreibenden die
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Moglichkeit, Nutzer genau zu authentifizieren, sie
mit ihrer eindeutigen Kennung zu verkniipfen und
sie dann auf einer 1:1-Basis tiber alle Kanale und Ge-
rate hinweg anzusprechen.

2. Der Identitatsgraph

Das zweite Kriterium bei der Auswahl einer univer-
sellen ID ist eine bestehende Datenbank mit deter-
ministischen Identitaten gegen die abgeglichen
werden kann (auch bekannt als Identitdtsgraph).
Nur die Anbieter, die bereits einen datenschutzkon-
formen, skalierbaren und personenbasierten Iden-
titatsgraphen mit Echtzeit-Abgleichsmoglichkeiten
flir E-Mails und Telefonnummern aufgebaut haben,
werden hier konkurrenzfahig sein.

Mit einem deterministischen Identitatsgraphen
konnen Werbetreibende auch alle First-Party-Daten,
die sie haben, mit Informationen anreichern, die von
ihrem Universal-ID-Partner bereitgestellt werden.
Das bedeutet, dass Werbetreibende in der Lage sein
werden, ihre Kundendaten mit Daten von anderen
Publishern, Plattformen oder Datenpartnern zu ver-
kniipfen und sie mit der ID einer Person zu biindeln.
Dies stellt sicher, dass sowohl Werbetreibende als
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auch Publisher in der Lage sind, die jeweilige Person
zu erkennen, wahrend sie sich im Web bewegt. Mit
diesen Informationen sind Werbetreibende besser in
der Lage, Zielgruppen zu segmentieren, gezielte
Werbung auszuliefern und die Ergebnisse ihrer Kam-
pagnen effektiv zu messen. Sie erhalten einen kon-
sistenten Einblick in das Nutzerverhalten, auch wenn
der Nutzer nicht mit ihrer Marke interagiert.
Nattrlich sind die GrofRe des Graphen und die
Lander, die er abdeckt, wichtig, da dies die einzige
Moglichkeit fiir Werbetreibende ist, Verbraucher ef-
fektiv zu erreichen. Ebenso wichtig ist jedoch die
Qualitat der im Identitatsgraphen enthaltenen Da-
ten. Daher mussen sowohl Werbetreibende als auch

Mit einem deterministischen
Identitatsgraphen kénnen
Werbetreibende auch alle

First-Party-Daten, die sie haben,
mit Informationen anreichern,
die von ihrem Universal-ID-
Partner bereitgestellt werden.



Publisher darauf achten, von welchen Datenpartnern
ein Universal-ID-Anbieter Verkniipfungsdaten be-
zieht. Einige Graphen haben zum Beispiel mehr In-
formationen iiber die digitalen Customer-Journeys
der Nutzer, wahrend andere besser geeignet sind,
Offline-Liicken zu fiillen. Dariiber hinaus enthalten
einige Graphen nur Daten von Verbrauchern in einer
bestimmten Region, wahrend andere eine globale
Perspektive bieten.

3. Nahtlose Integration

Das dritte Merkmal, auf das man bei einer Univer-
sal-ID-Losung achten sollte, ist die Fahigkeit zur
einfachen Integration in moglichst viele digitale
Marketingplattformen. Nur so lassen sich Marke-
tingkampagnen effektiv durchfithren. Dazu geho-
ren insbesondere DSPs (Demand-Side-Plattformen)
und SSPs (Supply-Side-Plattformen). Ohne diese
wichtige Verkniipfung konnen Universal IDs nicht
gehandelt oder als Wahrung entlang der program-
matischen Wertschopfungskette weitergegeben
werden. Alle Akteure innerhalb des Okosystems
miussen in der Lage sein, diese IDs in eine Sprache
zu Uibersetzen, die sie verstehen, damit alles zu einer
einzigen und einzigartigen Person zurlickverfolgt
werden kann.

Idealerweise sollte die verwendete ID interope-
rabel sein, das heifit, sie sollte mit allen anderen IDs
verbunden werden konnen, unabhangig davon, ob
es sich um Standard- oder proprietare IDs handelt.
Dies gewahrleistet die grofftmogliche Reichweite
fiir alle Marketing-Anwendungsfalle. Dariiber hi-
naus muss die ID plattformiibergreifend funktio-
nieren, also auf mobilen Geraten ebenso wie Desk-
top und Apps oder Websites. Nur so konnen Marke-
tingverantwortliche kanaliibergreifend genau zie-
len und die Ergebnisse richtig messen.

4. Datenschutz by Design

Schliefilich muss eine Universal-ID-Losung mit den
geltenden Datenschutzbestimmungen in Einklang
stehen und den Verbraucherrechten auf Transpa-
renz und Kontrolle Vorrang einraumen. Am Ende ist
das der Grund, warum wir alle tiberhaupt hier ste-
hen: Cookies von Drittanbietern haben das Vertrau-
en der Verbraucher so sehr geschadigt, dass sie ver-
schwinden mussten. Also muss die nachste Losung
unserer Branche sicherstellen, dass sie denselben
Fehler nicht noch einmal macht.

Es obliegt Universal-ID-Anbietern, Publishern
und Werbetreibenden gleichermafien, sicherzu-
stellen, dass die Zustimmung der Nutzer zur Ver-
wendung der verarbeiteten personenbezogenen
Daten erfasst und respektiert wird. Da Verbraucher
hier zunehmend aktiver werden und ihr Recht ein-
fordern, zu kontrollieren, welche Daten gesammelt
und wie sie verwendet werden, muss jede Univer-
sal-ID-Losung in der Lage sein, Nutzern die Trans-
parenz zu bieten, die Cookies von Drittanbietern
heute fehlt.

Fir das Ende der Drittanbieter-
Cookies ist es kurz vor zwolf.
Alle Marketingentscheider
sollten also jetzt mit ihrer
Evaluierung beginnen,
um sicherzustellen, dass nicht
Ubereilt eine schlechte
Entscheidung getroffen wird.

Zusammenfassend lasst sich sagen, dass die
Vorbereitung auf eine cookielose Zukunft bedeutet,
mit Universal IDs zu arbeiten — es gibt viele in die-
sem Bereich und im Sinne des offenen Webs werden
Werbetreibende wahrscheinlich bis zum Ende des
Jahres mit einer Reihe von ihnen arbeiten. Die Ent-
scheidungen, die zum jetzigen Zeitpunkt getroffen
werden, sind wichtig, da es sich um langfristige Be-
ziehungen mit bedeutenden Auswirkungen auf das
Endergebnis handelt. Daher sollten sie in aller Ruhe
und griindlich bedacht werden. Denn obwohl es vie-
le Universal IDs zur Auswahl gibt, sind sie bei Wei-
tem nicht alle gleich. Fir das Ende der Drittanbie-
ter-Cookies ist es kurz vor zwolf. Alle Marketing-
entscheider sollten also jetzt mit ihrer Evaluierung
beginnen, um sicherzustellen, dass nicht tibereilt
eine schlechte Entscheidung getroffen wird.

FLORIAN LICHTWALD,
Geschaftsfuhrer und Chief
Business Officer bei Zeotap.
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Deutsche Standards -
Marken des Jahrhunderts

Versuch einer Riuckblende

1983

Die Edition Deutsche Stan-
dards wurde 1988 unter der
Herausgeberschaft von
Jorg Krichbaum (1945% -
20021) als Edition Weitbrecht
im K. Thienemanns Verlag,
Stuttgart und Wien, gestartet, ab
1994 als Edition Arcum im Arcum
Verlag, Koln (Mitgriinder: Jorg
Krichbaum), verlegt.

Der Untertitel der ersten Ausgabe
1988: Produkte und Objekte in
Deutschland, die als prominenter Teil
fiir das Ganze stehen — 100 Namen
und Begriffe, von Aspirin bis Zeiss.

Der Spiegel schreibt dazu in seiner
Ausgabe 34/1988 vom 21.08.1988
unter der Headline Beifall fiir den
Butterkeks:

»Wer Tee aufbriiht, greift zum
Teefix, den Kaffee filtert die Me-
litta-Tlte, Maggi sorgt fiir Wiirz-
frische —wenn ein Markenartikel
zum Begriff geworden ist, als Teil,
das fiir ein ganzes Waren-Genre
steht, spricht der Fachmann von
einem ,Standard’.

100 Marken und Firmen — von As-
pirin bis zum Brandt-Zwieback —,
die zu Deutschen Standards avan-
ciert sind, hat jetzt der Journalist
Jorg Krichbaum in einem Bild-
band versammelt, der in der Edi-
tion Weitbrecht erschienen ist.
Die kleine warenkundliche Kul-
turgeschichte informiert in
knappen Begleittexten Uiber die
Entstehung der Produkte und
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rihmt den ,iberraschend hohen
asthetischen Wert‘ der Standards
,Made in Germany*, zum Beispiel
den Butterkeks von Leibniz und
den Atempfleger Odol.

Spatere Untertitel der Edition
Deutsche Standards:

1989: Die Klassiker von morgen
1995: Die Okologischen Innovationen
1997: Marken des Jahrhunderts.

2002

Der Verlag Deutsche Standards
EDITIONEN GmbH mit Sitz in Koln
Ubernimmt die Rechte an Deut-
sche Standards und Marken des
Jahrhunderts und bietet diese un-
ter der Herausgeberschaft von

Dr. Florian Langenscheidt uber
den Gabler-Verlag, Wiesbaden, an.

Die Deutsche Standards EDITIO-
NEN GmbH gehort mehrheitlich
dem Unternehmer und Publizisten
Dr. Florian Langenscheidt. Weitere
Gesellschafter sind Prof. Dr. Peter
May und Dr. Christoph Walther.
Geschaftsfiihrer ist Olaf Salié.

2018

Zum 23. Februar 2018 ubertragt
Dr. Florian Langenscheidt die
Rechte der Marke , Deutsche
Standards® sowie das Projekt
,Marken des Jahrhunderts“ an
TEMPUS CORPORATE GmbH,
eine Tochter der ZEIT Verlags-



gruppe. Das renommierte Mar-
kenkompendium erscheint 2018
in einer Neuauflage, die von Dr.
Florian Langenscheidt als He-
rausgeber betreut wird.

Die Projektleitung fiir die Marken
des Jahrhunderts liegt weiterhin
bei Olaf Salié, Chefredakteur des
Verlages Deutsche Standards,
sowie bei Jan Hawerkamp, Ge-
schaftsfiihrer der TEMPUS COR-
PORATE GmbH.

2022

Anlasslich 20 Jahre Deutsche Stan-
dards — Marken des Jahrhunderts
prasentiert der ZEIT Verlag eine Ju-
bilaumsausgabe Deutsche Standards
— Marken des Jahrhunderts 2022.

Zusatzlich zum Buch werden erst-
mals auch digitale Medienformate
produziert. Neben Markenfilmen
mit Herausgeber Dr. Florian Lan-
genscheidt als Medienbotschafter
gibt es ein Podcast-Format, das von
TEMPUS CORPORATE entwickelt
und vom ZEIT-Studio umgesetzt
wird. Es macht Markengeschichten
horbar. Aufterdem wird den ausge-
zeichneten Unternehmen ein um-
fangreiches Social-Media-Paket
zur Verfligung gestellt.

Zum konzeptionellen Relaunch
der Marken des Jahrhunderts geho-
ren ein transparentes Auswahl-
verfahren und ein ausdrucksstar-
kes Design mit neuer Corporate
Identity und neuem Projektlogo.

WOLFGANG
K.A. DISCH,
Verleger, Hamburg.

Deutsche Standards

Dr. Florian Langenscheidt (Hrsg.):

Deutsche Standards. Marken des Jahrhunderts 2022
Gebundene Ausgabe, 400 Seiten,

ZEIT Verlag / TEMPUS CORPORATE GmbH, Hamburg 2022,
ISBN 978-3-7913-8854-0, € 58,00

,Marken brauchen Geschichte. Erst ihre Biografie schafft,

was als eines der wichtigsten Ziele einer klugen Markenarbeit
angesehen werden muss: Identitat und Verankerung im Bewusst-
sein der Verbraucherinnen und Verbraucher. Die Marken des
Jahrhunderts 2022, angelegt als visuell starker, opulent ausge-
statteter Bildband, erzahlten die Geschichte jener Marken, die als
Deutsche Standards Teil unserer Lebenswelt geworden sind.” -
so die AnklUndigung des Verlages.

Dr. Florian Langenscheidt, der Herausgeber, erganzt in seinem
Vorwort (Seite 17): ,Das vorliegende Buch, das unter der
bewdahrten Projektleitung von Olaf Salié und mit Unterstitzung
einer sehr engagierten Jury eine ausgekligelte Evaluationsme-
thode im Rlcken hat, will allerdings mehr. Es ist eine Enzyklopa-
die groBBer deutscher Marken, stellt die Ikonen der deutschen
Wirtschaft vor. Es zeigt, wer Standards gesetzt hat auf seinem
Gebiet. Dadurch wird es zu einem Spaziergang durch unser aller
Alltagsmythologie, denn die meisten von uns sind aufgewachsen
mit den Marken, deren Hintergrund, Geschichte, Bedeutung und
Aura hier beschrieben werden.”

Und: ,,Die Prasentation der Kénigsklasse der deutschen Marken
ist natdrlich auch eine Gesamtschau der Leistungskraft der
deutschen Wirtschaft. Sie soll Zuversicht ausstrahlen und das
weltbekannte Made in Germany positiv aufladen. Sie soll zeigen,
zu welch groBartigen Leistungen die deutsche Konsumguter-
industrie in der Lage ist und welche Weltgeltung viele deutsche
Unternehmen in ihrem Bereich haben.”

167 Marken

Deutsche Standards. Marken des Jahrhunderts 2022

zeigt jeweils auf einer Doppelseite 167 Marken:

Abtei, ABUS, Aeroxon, alphatronics, Alpina, ALVI, Aral, AVERY
Zweckform, B. Braun, Ballistol, Bauerfeind, BAUHAUS, Beurer,
BILSTEIN, BioCor, BIPLANTOL, BMW, Braas, Buchinger Wilhelmi,
Caramba, Cloer, COMPO SANA, Coppenrath & Wiese, CUXIN DCM,
da Vinci, DERMASENCE, Deutsche Messe, DIE ZEIT, Diercke, DIXI,
DKV, Dréager, Dresdner Christstollen, DUDEN, E3/DC, EHEIM, Elten,
Em-eukal, Erdal, EWS, EXPRESSO, Fa, Faber-Castell, feco, Festool,
FHB, FRANKISCHE, frei &I, Frosch, Gehwol, GLYSANTIN, GOLDEN
TOAST, Graef, Gutenberg, Haeberlein-Metzger, Hahnemduhle,
Handelsblatt, Hansaplast, hansgrohe, Hartan, hawo, HDI, Herkules,
HiPP, HOCHTIEF, HydroStar, INBUS, Jagermeister, JANUA, JuCad,
Juwel, Kéfer, KEIL, KEMMLIT, KENNGOTT, KLAFS, KRONE, Krumpholz,
LAMBERTZ, LAMY, Langnese, Laufer, lavera, Leitz, lift2move, Lifta,
LINDA, LURSSEN, Mahlkénig, Mannesmann, Marklin, mauser, MAWA,
MEISSEN, Melitta, MELLERUD, Merkur CASINO, Metzler, MEWA,
MILRAM, Minimax, Mihle, Neher, nico, NOHrD, OHROPAX, OLFLEX,
OPHARDT, Ottobock, PAIDI, PAPSTAR, Paradies, PARI, Parkett
Dietrich, Party Rent, Persil, Perwoll, PILZ, PLEXIGLAS, POLIBOY,
Polytan, Pril, PRIMAVERA, Pustefix, RAL, RANCO, Rasant, rasch,
RATIONAL, Reformhaus eG, Richartz, Rigips, RITTER SPORT, Robert
Weil, Roeckl, Rollo Solar, ROMA, ROSLE, RUD, Schaeffler, Schamel,
Schauma, SCHEIDEL, Schmincke, Schneider, Scholz & Friends,
SCHOTT CERAN, Schramm, Schule Schloss Salem, Schwalbe, Scout,
Seeberger, SONAX, Sonnen Bassermann, SPAX, Steba, Steingraeber,
Sterillium, Styropor, Taft, Tetra, Theben, Thomsit, Tipp-Ex, TUV SUD,
Ultrament, uvex, Vickermann & Stoya, WACHTEL, WEB.DE,
Wemhoner, WENKO, WERU, Wesco, Wéhner, Zeisner, ZWIESEL.
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,,Back to the roots*

Warum Display-Werbung noch
Immer einiges zu bieten hat

Marke Auf dem Weg zum Vor-Corona-Niveau: Der Werbemarkt

wachst wieder, auch dank der stark nachgefragten Bewegtbild-Formate.
Und auch Display-Advertising zieht an, getrieben durch das geanderte
Nutzerverhalten - in den vergangenen zwei Jahren haben schlie3lich viele
User viel Zeit am Bildschirm verbracht. Der Display-Markt bleibt weiter
nicht zu unterschatzen, wenn auch schon oft totgesagt. Marc Hundacker,
Managing Director bei dem Technologieunternehmen Factor Eleven,
erklart, warum dieses Werbeformat Marken in Szene setzen kann.

bwohl das Jahr 2022

erst begonnen hat,

gab es einen starken

Auftakt fir die Medi-
en. Nach fast zwei Jahren Pande-
mie-Flaute zieht der Werbemarkt
wieder deutlich an. Eine ent-
scheidende und oft unterschatz-
te Werbemoglichkeit stellt Dis-
play-Advertising (Ad) dar. Dass
sich in den vergangenen Mona-
ten etwas bewegt hat, zeigen
auch die Zahlen. Der Display-
Markt wachst weiter und konnte
laut der Prognose des Online-
Vermarkterkreises (OVK) im
Bundesverband Digitale Wirt-
schafteV. (BVDW) 2021 erstmals
die 5-Milliarden-Marke knacken.
Display-Ads haben dabei nach
wie vor eine sehr hohe Relevanz.
Die gesteigerten Investments ge-
hen einher mit einer deutlich er-
hohten Internutzung in den
Lockdown- und Remote-Jahren

64 1:2022 | marke41

2020/2021. Display-Ads bleiben
also ein zentrales Marketing-
instrument. Es wird aber zu-
nehmend komplexer, Werbe-
botschaften effizient und
werbewirksam beim Konsumen-
ten zu platzieren. Dies liegt so-
wohl am Markt, der beeinflusst
wird von wenigen groflen US-
Playern, als auch am Konsumen-
ten, der sich tibermaRiger Wer-
bung zu entziehen versucht und
Botschaften in den Standardfla-
chen zunehmend ausblendet.
Display wird also nachgefragt,
aber, um durchzudringen, mis-
sen die Ads besser werden. Das
Technologieunternehmen Factor
Eleven glaubt an die starke Per-
formance von Display-Formaten,
wenn dabei ein paar Dinge be-
achtet werden. Als europaische
Alternative fiir Google, Facebook
und Co. kennt das Unternehmen
den Markt und beobachtet einen

Trend hin zu hochwertigen Dis-
play-Ads.

Auf die Platzierung
kommt es an

Unter Display-Werbung fallt al-
les, was mithilfe einer grafisch
gestalteten Werbeflache im In-
ternet vermarktet wird. Diese be-
inhalten mittlerweile neben dem
Bild auch vermehrt Bewegtbild-
Elemente. Doch diese Formate
sind in den vergangenen Jahren
immer wieder in einen kritischen
Fokus gertickt und teilweise auch
fir Gberholt erklart worden.
Griinde fir den Bedeutungsver-
lust der Display-Ads waren unter
anderem veranderte Nutzungs-
gewohnheiten von Webseiten,
aber auch die fehlende Smart-
phone-Kompatibilitat. Als Reak-
tion darauf wurden immer mehr
Werbeflachen zur Steigerung der



Effizienz geschaffen. Mehr Ads
auf der gleichen Flache bedeutet
aber eine sinkende Werbeeffekti-

vitat und somit eine geringe An-
zeigenbetrachtung. Display-Ads
in Werbeumfeldern, die mit An-
zeigen tberladen sind (Ad-Clut-
ter), erreichen bedeutend weniger
Aufmerksamkeit bei den Usern.
Das belegt eine Studie zur Bezie-
hung zwischen technischer
Sichtbarkeit (Viewability) und be-
wusster Betrachtung von Werbe-
mitteln. Laut dem letzten View-
ability Benchmark-Report von
DoubleVerify lag die Sichtbarkeit
von Display-Ads bei etwa 55 Pro-
zent. Haupttreiber dazu ist oft
eine falsche Platzierung der Wer-
bemittel auf der Webseite. Je
Uberladener die Page ist, desto
schwieriger ist es flir eine Marke,
sich zu positionieren und zum
Konsumenten durchzudringen.
Um die Konsumenten dennoch

gezielt anzusprechen, kam die
Technologie dahinter ins Spiel.
Durch Targeting, also die genaue
Zielgruppenansprache mittels
Soziodemografie, Keywords oder
Uber den Browser selbst, kann
eine Marke User nach Interessen
ansprechen. Mit diesen Daten
konnten Unternehmen dann
auch abgleichen, wo sich der Kon-
sument auf seiner Customer-
Journey befindet und wie respon-
siv er auf diese Werbung reagiert.

Rund um die Erhebung der
Nutzerdaten fiir Werbezwecke
gab und gibt es aber immer noch
viele Diskussionen und Unsi-
cherheiten. Im Fokus stehen
nicht nur Drittanbieter-Cookies:
Werbetreibende verwenden Coo-
kies, um Nutzerinformationen zu
sammeln. Besucht der User eine
Seite des gleichen Anbieters, wird
er wiedererkannt und kann die-
sem, beispielsweise tiber einen

Display-Banner, mafigerechte
Werbung ausspielen. Damit lasst
sich das Verhalten des Users ex-
akt beobachten und verfolgen,
das Klickverhalten analysieren
und Werbung auf die Interessen
zugeschnitten ausspielen. Mitt-
lerweile schreibt der Gesetzgeber
Webseiten-Betreiber klar vor, fiir
nicht notwendige Cookies eine
Einwilligung des Users einzufor-
dern. Doch Consent-Losungen
allein reichen nicht. Die franzo-
sische Datenschutzbehorde hat
im Dezember festgestellt, dass
alle Anbieter, die ihre Daten in die
USA transferieren, gegen die Da-
tenschutzgrundverordnung ver-
stoRen. Damit ist beispielsweise
auch Google Analytics nicht
mehr rechtssicher hierzulande.
Welche Alternative gibt es,
um Verluste durch fehlende Da-
ten wettzumachen? Display-Ads
aus Performance-Griinden auf-
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AUFMERKSAM-
KEITSSTARKE

& INNOVATIVE
WERBEMITTEL
mit Display- und
Videokampagnen
kdnnen PLZ-genau
geplant werden.

zugeben, ware aus Branding-Per-
spektive fatal. Eine cookielose
Losung mit Erfolgsfaktor wird
sein, das Thema Sichtbarkeit und
Relevanz weiter zu optimieren
und gleichzeitig einen Fokus auf
gute Kreation zu setzen. Also
vorhandene Flachen inhaltlich
besser aufzubereiten.

Bessere Kreation

Der Blick muss also weg von reinen
Standardwerbemitteln. Stattdes-
sen brauchen wir eine hohere Qua-
litat in den Ads. Doch damit eine
Werbekampagne den Weg zu den
Usern findet, ist es wichtig, sich
schon im Vorfeld Gedanken {iber
die eigene Markenbotschaft zu
machen. Nach dem Motto ,,Back to
the roots“ miissen Unternehmen
wieder auf Anfang gehen und sich
die Fragen stellen: Wer bin ich als
Marke? Wer ist mein Konsument
und wie muss ich meine Marke
auch in der Kreation darstellen,
dass die Werbebotschaft auch gut
ankommt und vor allem die rich-
tige Person erreicht? Eine gute
Inszenierung der Marken- oder
auch Produktbotschaften im Ad
selbstistdie Losung. Fur ein gutes
Branding gilt, dass das Werbemit-
tel zielgruppengerecht gestaltet
werden muss, um die Verweildau-

66 1:2022 | marke41

er zu erhchen und User auf seine
Seite zu ziehen.

Neue Display-Formate wie
Scroll-Ads bieten einen grofien
Spielraum. Diese Sonderform der
Bannerwerbung kann eine Marke
optimal in Szene setzen und ist
zudem noch auf allen Bildschirm-
groflen ausspielbar. Die User kon-
nen innerhalb des Ads zum Bei-
spiel ,,swipen®, also nach rechts
oder links wischen. Das Werbe-

dem Ad interagieren User direkt
mit der Marke.

Die Interaktion mit dem Wer-
bemittel ist dabei ein wesentli-
ches Erfolgskriterium fiir eine
Marke. Interaktive Anzeigen
werden von den Usern sehr gut
angenommen und sie sind ein
wirksames Mittel gegen Ad-
Fraud. Denn statt gefakter View-
ability-Zahlen lasst sich Engage-
ment sehr transparent messen.
Die Interaktion mit der Marke
bereits im Werbemittel hat star-
kere Aussagekraft als reine
Klickzahlen. Diese Interaktions-
Kennzahlen bilden daher einen
wichtigen Feedback-Mechanis-
mus fiir das Technologieunter-
nehmen Factor Eleven. Dort op-
timiert der Algorithmus auf die
zuvor definierten Qualitats-KPIs.

Mit neuen Technologien las-
sen sich also bestehende Formate
modern aufladen. Sie gewinnen
Relevanz zurlick, denn gerade

Display-Ads bleiben ein zentrales
Marketinginstrument. Es wird aber
zunehmend komplexer, Werbe-
botschaften effizient und werbewirksam
beim Konsumenten zu platzieren.

mittel wirkt wie eine eigenstan-
dige Seite auf der Webseite. Und
durch die Interaktion lernt der
User, auch mit dem Werbemittel
umzugehen, da der Aufbau ahn-
lich wie auf Social Media ist. Die
gut aufbereiteten Inhalte inner-
halb des Ads fiithren potenzielle
Konsumenten beispielsweise auf
die Landing-Page des Unterneh-
mens. Durch diese gute Inszenie-
rung im Werbemittel selbst plus
einer smarten Technologie hinter

Display-Ads behalten ihr grofies
Potenzial, die Botschaft von Mar-
ken in groRformatigen Online-
Werbeflachen optimal in Szene
zu setzen.

MARC
HUNDACKER,
Chief Revenue
Officer bei Factor
Eleven GmbH.



WEﬁfi Wie Werte Marken
MARKEN stark machen

Nina Rieke, Hans-Christian Schwingen:
Wie Werte Marken stark machen

Mit dem Leitsystem fiir werteorientierte

Broschur, 90 Seiten, Haufe, 1. Auflage Oktober 2021,

- |ISBN 978-3-648-15816-6, € 24,95

Wie schaffen es Unternehmen und ihre Marken, die Fragen nach
Relevanz und Glaubwurdigkeit in Bezug auf ihre gesellschaftliche
Rolle zu beantworten?

Das Buch Wie Werte Marken stark machen von Hans-Christian
Schwingen und Nina Rieke liefert ein ganzheitliches, praxisnahes
Modell, wie Werte Marken stark machen und so gesellschaftlichen
Impact erzeugen kénnen. Es geht dabei weniger um den Rahmen,
sondern vor allem um die Denkweise dahinter: Hier wird ein flexibles
Leitsystem geschaffen, das aufzeigt, wie Marken auf eigene Starken
aufbauen, statt generische, nicht in sich selbst verankerte Verspre-
chen zu machen. Werte-Canvas, Werte-Matrix, Fragenlisten und
Wahrhaftigkeits-Check erleichtern die Herangehensweise und helfen
Unternehmen, ihre Marken wirkungsvoll zu starken, das Unternehmen
insgesamt voranzubringen und letztendlich auch gesellschaftlichen
Wandel konstruktiv und verantwortungsvoll zu begleiten.

7+1 Dinge, die wir aus
der Krise lernen kbnnen

t%g;%ﬂ‘f
7+ 1 bage, Marken fir die Ewigkeit
e wir g Krigen 7+1 Dinge, die wir aus der Krise lernen kénnen
lerven imen Gebundene Ausgabe, 224 Seiten,
Redline Verlag, 1. Auflage Oktober 2021,
ISBN: 978-3868818260, € 24,99

Hermann H. Wala:

Die Coronakrise macht deutlich: Unternehmen und auch
Marken sind verwundbar. Wahrend nun einige um ihre Existenz
bangen, kommen andere gut durch die schwierige Zeit.

Doch woran liegt das?

Markenstratege und Bestsellerautor Hermann Wala beschreibt

7 plus 1 Erkenntnisse, was unverwdUstliche Marken ausmacht,

und zeigt auf Basis seines bewahrten Wir-Marken-Modells, wie man
jede Marke krisensicher gestalten kann. Von Digitalisierung und
Nachhaltigkeit bis hin zu Ethik und Selbstreflexion - sein Buch
bietet, neben vielen Interviews mit Markenpraktikern, einen ebenso
profunden wie leicht umsetzbaren Leitfaden fur zukunftsfahige
Erfolgsmarken.

Mit einem Vorwort von John Strelecky.

|MACHEN Markenfiihrung mehr gesellschaftlichen Impact erzielen
— _Nnu.-._

Das Marketingjournal marke41 fuhrt in der
Tradition von Wolfgang K. A. Disch und dem
von ihm gegrindeten Marketing Journal die
Autorenveroéffentlichungen nach

dem 40. Jahrgang fort.
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marke 41 - das marketingjournal
erscheint im finfzehnten Jahrgang.

marke 41 geht an alle Mitglieder der
Gesellschaft zur Erforschung des
Markenwesens (G-E-M) e.V.

Erscheinungsweise 6 x jahrlich,
Auflage 5100

ZKZ 77808

media4l ist die crossmediale Kommunikations-
plattform flr Mediaplaner in Agenturen und
Unternehmen und erscheint als Print-Ausgabe
und als E-Journal mit offenem Online-Archiv.

media41 - das Journal fir Media & Marketing
erscheint im zwoélften Jahrgang.
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